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OZET

E-SPOR KULUPLERININ SOSYAL MEDYA KULLANIMLARININ KURUMSAL
KIMLIK UNSURLARI ACISINDAN INCELENMESI: TWITTER ORNEGI

Orcun TIRYAKI
Iletisim Tasarimi ve Yonetimi Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2022

Danmigman: Dr. Ogr. Uyesi Ziileyha OZBAS ANBARLI

Gilintimiizde sosyal medya, bireylerin oldugu kadar kurumlarin da aktif bir sekilde
yer aldig1 bir sosyal ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumlarin sosyal medya
icerisinde var olabilmeleri, zamanin kosullarina gore kendilerini giincellemeleri, igerik
tiretim stratejilerini olusturabilmeleri ve marka imajinin giiglii kalmasini saglayabilmeleri
acisindan 6nemlidir. Kurumlara ait sosyal medya sayfalarinin olusturulmasi; igeriklerin
kurumun belirlemis oldugu tasarim stratejilerine gore belirlenmesi; paylasim sikliginin
yeterli olmasi; kurumun ¢alisanlarina, paydaslarina, takipgilerine ve diger insanlara olan
davranigina yonelik iceriklerin {retilebilmesi gibi bircok faktdr; kurumlarin sosyal
medyada kurum kimligi unsurlarina sahip olma gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. E-spor
kuliiplerinin ulusal ve uluslararasi turnuvalara katilmasi, oyun sektoriiniin tastyict
unsurlar arasinda yer almasi ve istihdam olanaklarinin bulunmasi gibi bir¢ok faktor; e-
sporun yeni diinya diizeni igerisinde kendine 6zgii bir yer edinmesini saglamistir. E-Spor
kuliiplerinin sosyal medyada kurum kimligi unsurlarint nasil ve hangi diizeyde
yansittiklarinin ortaya g¢ikarilmasi amaciyla Twitter hesab1 olan 34 kuliip secilmis ve

kuliip sayfalarina ek olarak 5432 ileti, igerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir.

Bu arastirmada, e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarinda, kurum felsefesi,
kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranig unsurlari kurumsal kimlik
catis1 altinda ayr1 ayri incelenmistir. Genel olarak, e-spor kuliiplerinin Twitter’da

kurumsal kimlik unsurlarina yeterince yer vermedigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurum kimligi, Sosyal Medya, Twitter, E-spor



ABSTRACT

EXAMINATION OF SOCIAL MEDIA USE OF E-SPORTS CLUBS IN TERMS OF
CORPORATE IDENTITY: TWITTER EXAMPLE

Orcun TIRYAKI
Department of Communication Design and Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July 2022

Supervisor: Assist. Prof. Dr. Ziilleyha OZBAS ANBARLI

Today, social media emerges as a social environment in which individuals, as well
as institutions, are actively involved. It is crucial for institutions to exist on social media
in order to update themselves according to the conditions of the time, create content
production strategies and ensure that the brand image remains strong. Many factors such
as the creation of corporate social media pages, identifying the contents according to the
design strategies determined by the institution, being enough the frequency of sharing,
and producing content for the behavior of the institution towards its employees,
stakeholders, followers and other people reveal the necessity of institutions to have
corporate identity elements in social media. Many factors such as the participation of e-
sports clubs in national and international tournaments, the fact that they are among the
carriers of the gaming industry, and the availability of employment opportunities have
made e-sports have a unique place in the new world order. In order to reveal how and at
what level e-sports clubs reflect the elements of corporate identity on social media, 34
clubs with Twitter accounts were selected, and 5432 tweets in addition to club pages were

evaluated by the content analysis method.

In this research, corporate philosophy, corporate design, corporate communication
and corporate behavior elements on Twitter accounts of e-sports clubs were examined
separately under the roof of corporate identity. In general, it has been concluded that e-
sports clubs do not give enough space to corporate identity elements on Twitter.

Keywords: Corporate identity, Social Media, Twitter, E-sports
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ETIiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu g¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve higbir
sekilde “intihal i¢cermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili
yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki

ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Orcun TIRYAKI
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1. GIRIS
1.1. Problem

Internet olgusunun gelisimi ve degisimiyle birlikte sosyal medya platformlari
ortaya ¢ikmis ve oyuncularin haberlesmesi, etkilesim ve iletisim halinde bulunmalar1 bu
platformlar lizerinden gerceklesmeye baslamistir. 1960’11 yillardan giiniimiize dek dijital
oyun pazari ve oyuncu sayisinda seviye atlanmis ve “e-spor” olgusunun ortaya ¢ikmasi
kaginilmaz hale gelmistir.

Gelistikce degisen iletisim teknolojileri, oyun diinyasinin biiyiik bir endiistri haline
doniismesine Onciiliik etmistir. Dijital oyun endiistrisinin merkezinde yer alan oyun
tireticileri, hem oyuncularin istek ve beklentilerine gore hem de kendi belirlemis olduklari
stratejik hedefler dogrultusunda yeni oyunlarin iiretilmesini saglamistir. Uretilen her yeni
oyun, 6zellikle oyuncular tarafindan yeni bir beklentiyle karsilanmistir. Piyasaya siiriilen
¢ogu oyun, oyuncularin istek ve beklentilerine gore bir karsilik bulurken bazi oyunlar ise
hem ulusal hem de uluslararas1 bir rekabet diizeyi i¢inde degerlendirilebilmektedir. Oyun
diinyasinda ulusal ve uluslararasi rekabetin dijital hale doniismesi e-spor olgusunun var
olusunun temel taslar1 arasinda yerini almaktadir.

E-spor en genel tanimiyla, “sporun birincil ydnlerinin elektronik sistemler
tarafindan kolaylastirildig1 bir spor bi¢imi; oyuncularin ve takimlarin girdilerinin yani
sira e-spor sisteminin ¢iktisina insan-bilgisayar ara yiizlerinin aracilik etmesi” (Hamari
ve Sjoblom, 2017, s. 5) olarak agiklanmistir. Hali hazirda olan tiim e-spor oyunlar1 video
oyunu sayilirken, tiim video oyunlar1 e-spor sinifinin i¢inde gdsterilmemelidir. Video
oyunlariin e-spor olarak smiflandirilmasi i¢in bir rekabet (kaybedenin veya kazanin
oldugu), bir organizasyonun olmasi (yarisma kurallar1) ve bir yapiya (var olan kurallar)
sahip olmalidir (Funk vd., 2017, s. 9).

E-spor, oyun iireticileri, sponsorlar, profesyonel oyuncular, oyun kuliipleri, ligler,
turnuvalar, organizatorler, yayin platformlari ve yayincilar, izleyicilerin bulundugu gok
ortamlt etkilesimli bir organizasyon olarak karsimiza c¢ikmaktadir. E-spor
organizasyonlari birden fazla platform vasitasiyla izleyiciye sunulmaktadir. Bunlardan en
onemlileri Youtube ve Twitch olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

E-sporun tarihi 1950’li yillarin ortasindan itibaren baslatilmis, 2000’li yillarin
basinda ¢esitli {ilkelerde orglitlenme yoluna gidilerek profesyonellesme anlaminda ciddi

adimlar atilmistir. Oyun sirketlerinin sektore doniik yatirimlar ve internet alt yapisinda



yasanan gelismelerle birlikte Kore Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan Kore Espor
Birligi kurulmustur. Bu birligin ortaya g¢ikmasiyla birlikte, e-sporun tiim diinyaya
yayilmasi ve resmi bir spor etkinligine doniistiiriilmesi amaglanmustir (Dal Yong, 2020).

2001 yilinda Diinya Siber Oyunlarinin (WCG) kurulusu, e-spor sektoriiniin
kiiresellesmesi ve tim diinya iilkeleri i¢in gelecege doniik bir yatirim araci olarak
goriilmesini saglamistir. Diinya Siber Oyunlarinin yeni turnuvalar diizenlemesi diinyada
e-spor organizasyonlarinin destek bulmasini saglamistir. E-spor takimlarinin ortaya
cikisiyla birlikte, iilkeler kendi icinde turnuvalar diizenlemeye baslamis ve uluslararasi
alanda rekabet edebilecek seviyeye ulagilmistir (http-1).

E-sporun tanitilmasi ve ¢esitli organizasyonlarda bas gostermesi sonucunda Giiney
Kore merkezli Uluslararasi E-spor Federasyonu (IESF) 2008 yilinda kurulmustur (http-
2). Federasyonun amaci e-sporu tiim diinyada tanitmak, e-sporun siirekli gelistirilerek
devamini saglamak ve kiiresel boyutta bir yapi halinde varligmni siirdiirmesini
amaclamaktadir.

Tiirkiye’de de e-spor izleyicisinin ve profesyonel oyuncularin artmasiyla birlikte
2018 yilinda TESFED (Tiirkiye E-Spor Federasyonu) kurulmustur (http-3). Hem
Tiirkiye’de hem de diinyanin belirli bolgelerinde turnuvalarin diizenlenmeye baglamasi,
farkli bolgelerden gelen e-spor oyuncularmin belirli bir turnuvada rekabet halinde
yarigabilmelerine olanak saglamistir. 2021 yilinda diizenlenen bir turnuva olan VCT
(Valorant Champions Tour), diinyanin farkli bolgelerinden e-spor takimlarinin ve
oyuncularinin yaristigir 6zel bir turnuva olarak tarihe ge¢mistir. Bu turnuvada, EMEA
(Europe Middle Eeast and Africa) bolgesinden, Kuzey Amerika, Brezilya, Giineydogu
Asya, Latin Amerika, Kore ve Japonya gibi bolgelerden de takimlar ve oyuncular karsi
karsiya gelmis ve dijital oyun rekabeti uluslararasi alana bir kez daha taginmistir (http-4).

Avrupa takimlarinda Tiirk oyuncularin boy gosteriyor olmasi, Tirkiye’yi temsil
eden takimlarda da yabanci oyuncular olmasi, e-sporun Tiirkiye anlaminda giderek
profesyonellesmesi ve diinyada bu alanda bir yer edinmesi adina olduk¢a 6nemlidir. Bazi
e-spor kuliipleri uluslararas1 anlamda farkli {ilkelerde ¢esitli takimlar kurabilmektedir.
Tiirkiye’de de dis kaynakli yatirnmlar sonucu olusturulmus e-spor kuliipleri
bulunmaktadir. E-sporun tiim diinyada etkin bir sekilde diizenlenen organizasyonlar:t hem

izleyiciler acgisindan hem de bu diinyanin bir pargasi olmak i¢in ¢alisan insanlar agisindan



oldukga 6nemlidir. E-spor diinyasinin haberlesebilmesi, etkilesim halinde kalabilmesi de
sosyal medya araciligtyla gerceklesebilmektedir.

Sosyal medyanin tiim diinyada etkisini gostermesiyle birlikte internet kullanicilari
cesitli sosyal medya araglarini kullanmaya baslamistir. Cesitli verilerin paylasimina
oncilik eden sosyal medya araclarinda etkilesim halinde olmak ve iletisim kurmak,
kitleleri sosyallesme paydasinda bulusturmustur (Caliskan ve Mencik, 2015, s. 255).
Sporun dijital teknolojiler araciligiyla siirdiiriilebilen hali, takipgileriyle sosyal medya
araciligiyla cografya fark etmeksizin etkilesim halinde kalabilmektedir. Sosyal medyanin
anlik iletisim gilicii, zaman ve mekandan bagimsiz olmasi, anlik etkilesime olanak
saglamas1 beraberinde e-spor diinyasinin dinamik kalmasini saglamaktadir. Sosyal
medyanin zaman icerisinde gelismesi ve popiilerligini artirmasiyla birlikte bireyler gibi
kurumlar da sosyal medyada var olmak istemektelerdir. Kurumlar, sosyal medya
icerisinde var olarak cagin gerektirdigi kosullar1 yerine getirmeyi, rakip kuruluslarla
rekabeti siirdiirmeyi ve hedef kitleleriyle iletisimi giliglendirmeyi istemektelerdir. Bu
ylizden kurumlar sosyal medya yonetimini etkin bir sekilde kullanmayi
amagclamaktalardir.

Kogyigit’e (2017) gore kriz, imaj, itibar ve kimlik yonetiminin sosyal medyada
temsili hem kurumlarin kendi i¢ iletisimlerinin hem de dis iletisimlerinin olusumunu
etkilemistir. Kurumlar sosyal medya hesaplarini etkili bir sekilde kullanarak
kullanicilarla siirekli iletisim halinde olmay1 istemistir. Diizenlenecek organizasyonlar,
takimlarin ve oyuncularin durumu, etkinliklerin duyurumu gibi bir¢ok alanda iletisim,
sosyal medya platformlar1 araciligiyla gerceklestirilebilmektedir. Yeni medya araclariyla
birlikte etkin kullanicilara doniisen tiiketiciler, bu araglarla birlikte igerik iiretimi
saglayabilmekte, iiretilen igeriklere de ¢ok hizli bir sekilde ulagabilmektedir.

Web 2.0’a bagh olarak gelisen iletisim teknolojileri bireylerin sosyal medyada var
olabilmelerine olanak tanimistir. Birey, sosyal medyada ister kendi profillerini isterse de
olmak istedigi profili yaratmakta 6zgiir birakilmistir. Bilgisayar, tablet, oyun konsollari,
mobil cihazlar gibi internet erisimine sahip olabilen bir¢ok teknoloji biinyesinde sosyal
medya platformlarini barindirmaktadir. Sosyal medya platformlarinda yaratilan kimlikler
dijital ve sosyal bir ortamin uzamlarinda etkilesim kurabilmektedir. Bireyler, sosyal
medyada kendi kimliklerini olusturabilmekte ve var olan sosyal medya platformu

hangisiyse o kiiltiire gore bir iletisim sekliyle etkilesime gecebilmektedir. Bakiroglu'na



(2013, s. 1049-1050) gore sosyal medyada kimlik olusturma ve bunun sonucu su sekilde
Ozetlenmektedir, iletisimin kiiresellesmesiyle birlikte kendini bu kiiresel kalabalikta
nerede gordiigli ya da nerede gérmek istedigini ifade etmek i¢in bireyin kullandigi
yontemlerden biri, olusturdugu profil kimligi ve etkilesimleri olmustur. Burada birey
oncelikle 6znel olarak kendi kimligini kendi goriisiiyle aktardigi bir profil olusturur.
Olusturdugu profilde yer alan fotograflar, paylasimlar, ekledigi arkadaslar gibi her bir
unsur kimliginin bir pargasidir ve yagam tarzini yansitmaktadir. Kimlik olusturma siireci
stirekli olarak devam etmektedir. Sosyal paylasim aglarinda ise paylasilan her ileti, her
fotograf, her video vb. kimliklerimize eklemlenmekte, bir yagam tarzi sergilemekte ve
tistelik bunu kayit altina alarak siirdiirmektedir. Sosyal paylasim aglarinda olusturulmus
profiller sosyal hayattaki kimlik insasinin bir arac1 niteligindedir.

Sosyal medya igerisinde bireyler agisindan kimlik tiretimi ne kadar dnemliyse
kurumlar agisindan da kimlik iiretimi olduk¢a 6nemlidir. Kurumlar hem kendi i¢ islerinde
hem de disaridaki piyasa kosullarinda kendilerini temsil edebilme, kendilerini
gosterebilme, kendilerini duyurabilme konusunda sosyal medyayi1 bir ara¢ olarak
gormektedir. Kurumlarin ¢alisanlariyla, miisterileriyle ya da diger kurumlarla hizli ve
etkili bir iletisim kurmasinda sosyal medya platformlarin1 etkin bir sekilde
kullanabilmesi, kurumsal yapinin yansitilmasina, i¢sellestirilmesine ve goriintirliigiiniin
artirilmasina olanak saglamaktadir. Okay’a (2003) gore bir isletmenin bir kimlige ihtiyac
duymasinin  Oncelikli nedenleri, kurum igerisinde c¢alisanlarin kurulus ile
biitlinlesmelerini saglamak, kurum disinda ise diger kuruluslardan, rakiplerden ayirt
edilmek ve onlardan farklilagabilmektir. Ciinkii artik giiniimiizde pek ¢ok kurulus benzer
irlin ya da tirtinler iiretmekte, tiikketicinin tercih sebebi o kurulusun akilda kalma derecesi
ve imaj1 olmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2021 yilinda yaymladigi “Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmas1” raporuna gore hanelerin evden internete erigim orani
%92 olarak belirtilmistir. Ayrica 16-64 yas araligindaki bireylerin %80,5’inin 2021
yilinin ilk {i¢ ayin1 kapsayan donemde interneti diizenli olarak kullandig belirtilmistir
(http-5). Diinya ¢apinda ¢esitli tilkelerde aragtirmalar yapan Datareportal tarafindan 2022
yilinin Subat ay1 raporuna gore Tiirkiye’de 16-64 yas araliginda sosyal medya platformu
Twitter’1 kullanma oran1 %69,6 olarak belirtilmigtir. Ayn1 arastirmaya gore Tirkiye’de

Twitter kullanan potansiyel say1 16,1 milyon olarak tespit edilmistir (http-6). Statista



tarafindan diinya genelinde 16-64 yas aralifin1 kapsayan arastirmada Tiirkiye, Twitter’1
en ¢ok kullanan iilkeler siralamasinda yedinci sirada yer almaktadir (http-7).

E-sporun 6zellikle 2000’lerin basindan giiniimiize kadar gecirmis oldugu siiregte
hem takipgilerin hem de kurumlarin sosyal medya kullanimlari, etkilesimleri, iletisimin
stirekliligi agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Sporun dijital hali olarak tanimlanabilen bir
olgu olan e-spor, dogasi geregi sosyal medyanin igerisinde var olan insanlarla
bulusabildigi icin genis kitlelerde belli bir karsilik bulabilmistir. E-spor kuliipleri,
kurumsal kimlik unsurlarina sahip olarak sosyal medya platformlar1 araciligiyla
calisanlarina, takipgilerine, rakip gordigi diger kuliiplere marka kimligini ve imajini
giincel tutarak kendisini anlatabilmektedir. Kurumsal kimligin sosyal medyada temsili
yeni destekgilerin, yeni is birlik¢ilerin ve yeni olusumlarin kuliibe katki saglamasina;
kuliibiin yaratmis oldugu markay1 giiclendirmesine ve daha genis bir kitleye hitap
edebilmesine olanak saglayabilmektedir. Tiirkiye’de e-spor kuliiplerinin, bu zamana
kadar var olmus spor kuliipleri gibi kurumsal bir kimlige sahip olmas1 gerekmektedir.
Olusturulan kurumsal kimligin e-spor kuliipleri i¢in sosyal medyada temsil edilmesi,
sosyal medyay1 nasil kullandiklarina bagl olarak degiskenlik gostermektedir. Tiirkiye’de
e-spor kuliiplerinin diinyada bir¢ok turnuvaya katilma hakki elde etmis olmasi,
federasyon olarak belli bir yapida taninmis olmas1 ve takipg¢i kitlesinin giderek artmasi
nedeniyle e-spor kuliiplerinin kurumsal kimliklerinin sosyal medyada nasil temsil edildigi
bu aragtirmaya konu olmustur. Sonug olarak bu ¢alismada, Tiirkiye’de belirli bir takipgi
sayisina ulagan e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarinda kurum kimliklerini nasil temsil

ettikleri sorusuna yanit aranacaktir.

1.2. Amag

Bu arastirmada Tiirkiye’de ulusal ve uluslararasi turnuvalarda yer almais, belirli bir
takipei sayisina ulasarak sosyal medya kullanicilariyla iletisim igerisinde olan e-spor
kuliiplerinin kurumsal kimlik unsurlarini; kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal
iletisim ve kurumsal davranist Twitter’da nasil yansittiklarii  ortaya koymak
amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarinda asagida
belirlenen sorulara cevap aranmistir:

1. Kurum kimligini olusturan 6gelerden biri olan kurum felsefesinin unsurlari

hangi diizeyde yansitilmaktadir?



2. Kurum kimligini olusturan 6gelerden biri olan kurumsal tasarim unsurlar1 hangi
diizeyde yansitilmaktadir?
3. Kurumsal kimligini olusturan 6gelerden biri olan kurumsal iletisim unsurlari
nasil ve hangi diizeyde yansitilmaktadir?
3.1. Twitter iletilerinin ¢esitlilikleri hangi diizeyde yansitilmaktadir?
3.2. Igerikler hangi siklikla paylasilmaktadir?
3.3. Twitter kullanicilarina ¢ift yonlii iletisim kurma imkani saglanmis midir?
3.4. Farkl1 iletisim kanallarina yer verilmis midir?
4. Kurumsal kimligi olusturan 6gelerden biri olan kurumsal davranis unsulari nasil

ve hangi diizeyde yansitilmaktadir?

1.3. Onem

Gilintimiizde e-spora olan ilgi her gegen giin artmaktadir. Degisen ve gelisen iletigim
teknolojileriyle ve internet alt yapisinin siirekli giincellenmesiyle birlikte sporun dijital
hali olarak varligini siirdiiren e-spor, birgok yeni kurumun ve yeni is kolunun ortaya
cikmasini saglamigtir. Kurumlar agisindan e-spor diinyasinda yarisir durumda olmak i¢in
cesitli yapilanmalarin saglanmasi gerekmektedir. E-spor kuliiplerinin kurum kimligine
sahip olmasi bu yapilanmalarin basinda gelmektedir. Kurumlarin temsili hem
markalagma yolunda hem de diger kurumlarla rekabet halinde olabilmek acisindan
oldukca énemlidir. E-spor kuliiplerinin kurum kimligine sahip olabilmeleri i¢in kurum
kimligi unsurlarini benimsemis olmasi gerekmektedir. Sosyal medya araglarinin kullanim
oraninin tim diinyada oldugu gibi {lilkemizde de arttig1 cesitli arastirmalar tarafindan
ortaya c¢ikarilmistir. Giinlimiizde kurum kimliginin yansitilmas: sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla daha kolay yansitilabildigi i¢in kurumlarin sosyal medya
hesaplarinin yonetim seklinin 6nemi artmistir. Bu ¢alismanin sosyal medyada yer alan e-

spor kuliiplerine ve alana katki saglayacag diisiiniilmektedir.

1.4. Smirhliklar

e Bu calisma, Tirkiye’de faaliyet gdsteren 34 e-spor kuliibiiyle sinirhdir.

e (Calismada, kuliiplerin kurumsal sitelerinde belirtmis oldugu Twitter hesaplari
incelenmigtir. Kurumsal sitesi olmayan kuliiplerin 1ilgili sosyal medya
platformlarinda mavi tik almis (dogrulanmis) ya da resmi oldugu belirtilen

hesaplar1 incelenmistir.



e Calisma, e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarinda 1 Ocak 2022-1 Nisan 2022

tarihleri arasinda paylastiklari iletiler ile sinirlidir.

1.5. Tanimlar

E-spor: Elektronik spor, espor, eSpor, dijital spor olarak literatiirde degisik bigimlerde
yazilmakta ve kullanilmaktadir. Bu arastirmada “e-spor” sekliyle kullanilmis ve

diger yazim sekilleriyle benzer anlamlara gelecek tanimlamalar yapilmustir.

Video oyunu: Dijital oyun, elektronik oyun, bilgisayar oyunu, atari ve konsol oyunlari

ile ayn1 anlama gelecek sekilde kullanilmustir.



2.  ALANYAZIN
2.1. Oyun Kavram

Oyun kavramina bakildiginda kiiltiirden de eski bir kavram oldugu goriilmektedir.
Insanligin, hayvanlardan sonra icine dahil oldugu bir olgu olan oyun, k&klii tarihi ile hem
arastirmacilarin hem de oyuncularin biitliniiyle i¢ine dahil oldugu bir olgudur. “Oyun,
modern diinya algisinda pekala bir biitiinliik olarak adlandirilabilir ve bu da anlamaya ve
degerlendirmeye ¢alismamiz gereken bir biitiinliiktiir” (Huizinga, 2021, s. 12). Oyunun
hem kendisinde hem de tarihi itibariyle varolusunda bilinmezlik ve sadece insana 6zgii
olma gibi bir 6zelligi yoktur.

“Oyun gercegi, insan yasaminin bagladigi kiirenin &tesine uzandigi i¢in temellerini rasyonel
bir baglanti noktasindan alamaz; ¢linkii bu onu insanlikla smirlandiracaktir...Diisiinen
herhangi bir insan, kendi dili bunu ifade eden higbir genel kavram barindirmasa bile, bir
bakista oyunun bash basina bir sey oldugunu gorebilir” (Huizinga, 2021, s. 12).

Oyun kavrami1 pek ¢ok aragtirmaci tarafindan farkli bir sekilde ele alinmis olsa da
Huizinga oyunu soyle tanimlamaktadir. “Oyun, 6zgiirce razi olunan ama kurallara uygun,
belirli zaman ve mekan simnirlart i¢cinde, bir amaca sahip olan, bir gerilim ve seving
duygusu ile baska tiirlii olmak bilincinin eslik ettigi, iradi bir faaliyettir” (Huizinga, 2021,
s. 53). Caillois’a gore ise; “oyun; siradan hayatin disinda, i¢erisinde bilingli olarak yapilan
ozgir etkinlikler ve genellikle ciddi olmayan, oynayan icine ¢eken stres, heyecan ve
eglence gibi 6geler barindiran bir eylem olarak tanimlanabilir” (Caillois, 2001, s. 4).

Oyun, zoraki yapilacak bir eylem degildir. Bireyin istegine gére durdurulabilir,
sonlandirilabilir ya da kaldig1 yerden daha sonra devam edilebilir. Huizinga oyunun

ozelliklerinden soyle bahseder:

“Oyunun ana O6zelliklerinden ilkine ulagmig bulunuyoruz: o serbesttir, aslen ozgiirliktiir.
Ikinci bir dzellik, adiyla samyla, oyunun siradan ya da gercek hayat olmayisla yakinen
ilgilidir. Daha ¢ok gercek hayattan kendine has bir yapisi olan gegici bir aktivite kiiresine
adim atistir. Oyun hem mekan hem de zaman bakimindan siradan hayattan ayrilir. Bu,
oyunun {giincii temel 6zelligidir: soyutlanmisligi, siirliligi. Belli zaman ve yer kisitlarinda

bitkin diigmistiir. Kendi siireci ve igerigi vardir.” (2021, s. 17-19).

Caillois (2001, s. 10) oyunun oyun olmasini saglayan ana 6zellikleri sdyle tanimlar:
e Ogzgiirliik: Oyun bir zorunluluk degildir. Eger olsayd: ¢ekiciligini ve zevk veren
bir aktivite olma 6zelligini kaybederdi.
e Kendine 6zgiiliikk: Oyunlarin 6nceden belirlenmis bir alani ve siiresi vardir.

e Belirsizlik: Oyunun kazanani ya da kaybedeni dnceden belli degildir.



e Verimsizlik: Herhangi bir mal veya para kazanilmaz. Sadece oyuncular arasinda
belirlenmis olan oyun i¢i varliklar yer degistirebilir (top, tas vb.).

e Kurallara baglilik: Oyunlarin giindelik hayat kurallar1 disinda kendi kurallari
vardir ve bu kurallara gére oynanir.

e Kurgu: Oyunun gergek hayattan farkli olarak kendine has bir gergekligi vardir.

Juul (2003, s. 2), oyun tanimlarini su sekilde siralamaktadir (Tablo 2.1):

Tablo 2.1. Oyun kavramun tanmimlar: (Juul 2003, s. 2)

Kaynak Tamm

Johan Huizinga 1951, s. 13 [...] “siradan” yasamin oldukga bilingli bir sekilde disinda duran,
“ciddi olmayan” ancak ayni zamanda oyuncuyu tamamen igine
¢eken, yogun ve 6zgiir bir etkinliktir. Bu maddi ¢ikarlarla baglantilt
bir faaliyet degildir ve bundan hicbir kar elde edilemez. Oyun,
kendine uygun mekan ve zaman sinirlari igerisinde kalic1 kurallara
gore ve diizenli bir sekilde ilerler. Kilik degistirme, kendilerini
gizlilikle ¢evreleme veya bagka yollarla ortak diinyadan
farkliliklarint vurgulama egiliminde olan sosyal gruplagmalarin
olusumunu destekler.

[...] zaman ve mekandan bagimsiz, 6zgiir (istege bagli/goniillii), kar

Roger Caillois 1961, 5. 10-11 | ven, belirsiz, kurallara bagh, hayali bir etkinliktir.

Oyun oynamak, sonuca ulagmada daha yeterli olan1 yasaklayip daha
az yeterli olan1 serbest birakan ve yalnizca bu tiir bir etkinligi

Bernard Suits 1978, s. 34 olanakli kildig1 i¢in kabul edilmis kurallarin izin verdigi yontem ve
araglar1 kullanarak belli bir duruma ulagsmaya yonelik faaliyetler
bulunmak

Oyun en temel bigimde dengesiz bir sonug tiretmek i¢in prosediir ve
kurallarla smirlanmis, kuvvetler arasinda karsithgin oldugu
kendiliginden olusturulmus kontrol sistemlerinin bir uygulamasi
olarak tanimlanabilir.

Avedon ve Sutton Smith 1981,
s. 7

Ben dort faktor algiliyorum: temsil "gergekligin bir alt kiimesini
Oznel olarak temsil eden kapali bir bigimsel sistem", catisma,
etkilesim ve giivenlik “bir oyunun sonuglari, oyunun model aldig1
durumlardan her zaman daha az siddetlidir.”

Chris Crawford 1981, bolim 2.

: Oyun, ulagilacak bir nesneyi elde etmenin izin verilen yollarini
David Kelley 1988, .50 belirleyen bir dizi kuraldan olusan bir yeniden varatma bicimidir.

Katie Salen ve Eric Oyun, oyuncularin, dl¢iilebilir bir sonucla tamamlanan, kurallarla
Zimmerman 2003, s.96. tanimlanan yapay bir ¢cekismeye girdigi bir sistemdir.




Oyun, ozellikle ¢ocuklarin birtakim ozelliklerini gelistirmesine, iyilestirmesine
yardimci olmaktadir. Oyun, c¢ocuklarin sosyallesmesine yardimci olan, zihinsel ve
fiziksel becerilerini gelistirmesini saglayan dogal bir aractir. Ozellikle cocuklarin
gelisiminde oyunlar 6nemli bir paya sahiptir. Sosyal iliskilerin diizenlenmesine ve
gelistirilmesine, iletisim becerilerinin iyilestirilmesine ve kendilerini anlatabilme
yetisinin gelistirilmesine, paylasimda bulunma isteklerinin artmasina yardimci olur
(Yal¢in ve Bertiz, 2019).

Oyun ve oyunun Ozellikleri literatiirdeki tanimlar1 degisiklik gosterse de teknolojik
degisim ve gelisimler, internetin giindelik hayatin vazgecilmezi olusu, sosyal olgular,
oyun diinyasinin dijitale aktarilmasi, spor olgusunun endiistrilesmesi vb. gelismeler

oyunu ve oyunun 6zelliklerinin degismesini ve gelismesini beraberinde getirmistir.

2.1.1. Video oyun kavrami

Video oyunu terimi, oyun kavramiyla harmanlanarak “sayisal olarak derlenmis
hareketli fotograflar dizisi” anlaminda kullanilmaktadir (Wolf, 2008). Video oyunlarinin
ortaya c¢ikisinda teknolojik gelismelerin ve insan aklinin dijital ortama aktarilmasi
diisiincesi temel etkenler arasindadir. Video oyunu, “dijital ortam destegine ihtiyag
duyan, grafiklerle desteklenen, oyuncunun goéz ve el koordinasyonuyla big¢imlenen,
etkilesim gibi belirli alt disiplinlere sahip ve ¢ok ¢esitlilik iceren dijital simiilasyonlardir”
(Crawford, 1984).

Video oyunlarinin dogusu ve gelisimini O’Hagan ve Mangiron (2013), genel olarak
bes asamada ele almaktadir: 1980°ler dncesi erken gelisim asamasi, 1980’lerin ortasi ile
1990’larin ortasi arasi biiylime asamasi, 1990’larin sonuna kadar olan gelisme asamasi,
2000-2005 donemi olgunlasma asamasit ve 2005°ten giiniimiize ilerleme asamasidir.
Tarihteki en eski dijital oyun, Thomas T. Goldsmith Jr. ve Estle Ray Mann’in 1947
yilinda gelistirdigi bir fiize simiilatoriidiir. Bu oyunu, {i¢ tas oyunu olan Bertie The Brain
(1950), OXO adl kagit kalem oyunu (1952), savas oyunu Hutspiel (1955), Arthur Samuel
tarafindan gelistirilen dama oyunu (1956), NSS Satran¢ Programi (1958) oyunlar1 izler
(Tezel, 2016, s. 11-12).

“Erken donemde; ii¢ tas, dama, satrang gibi geleneksel oyunlarin sanal ortama
aktarildig1 veya savas simiilasyonlari oldugu dikkat ¢eker. Modern oyunlarin ilk 6rnekleri

ise 1958 yapimi “Tennis for Two’ ve 1962 yapimi ‘Spacewar’ oyunlaridir” (Giil, 2019).
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2.1.2. E-spor

Video oyunlarin sayisinin 2000°lerin basindan itibaren hizla arttig1 ve oyunlardaki
rekabet unsurunun 6n plana ¢ikmasiyla e-spor olgusunun gelistigi sdylenebilir. Video
oyunlar1 ve spor iligkisi video oyunlarinin ortaya ¢ikisindan itibaren siirekli tartigilmig ve
yan yana getirilmeye calisilmistir. Spor, video oyunlari tarihinde en ¢ok satan temalardan
birini olusturmaktadir. Video oyun tarihinin baslangicindan beri spor, oyun oynamak i¢in
son derece popiiler bir konu oldugunu kanitlamistir (Crawford, 2015). Internet ve iletisim
alanindaki geligsmelerle birlikte donanim ve yazilim anlaminda bilisim sektoriindeki
gelismeler video oyunlarini, atari salonlarindan ¢ikarip konsollara, masaiistii ve diziistii
bilgisayarlara hatta cep telefonlarina uyarlamis ve video oyunlarinin insanlarin evinin
icerisine kadar girebilmesini saglamistir. Yasanan gelismeler sonucu video oyunlari igin
yeni bir devir baslamistir. E-sporun ortaya ¢ikisi, sanayilesmis bir toplumdan iletisim ve
bilgi temelli bir topluma gecisin mantikli ve geri dondiiriilemez bir sonucu olarak
yorumlanabilir (Wagner, 2006). E-spor, sporun ana yonlerinin elektronik sistemler
aracilifiyla kolaylastirilabildigi bir spor seklidir. Takimlarin sahip oldugu tiim girdiler, e-
spor sisteminin bir pargasi olarak insan-bilgisayar ara yiizleri etrafinda sekillenir. E-sporu
daha basit bir tanimla aciklamak gerekirse; rekabetin 6n planda oldugu, takimlarin cesitli
ligler ve turnuvalar igerisinde oyuncular1 koordine edebildigi, sponsorlar araciligiyla
desteklenebilen, spor organizasyonlar icerisinde yer alan amator ve profesyonel video
oyunlar1 etrafinda sekillenen ve belirli kurallar igerisinde yarigilan organizasyonlar
oldugu sodylenebilir (Hamari ve Sjoblom, 2017).

Literatiire bakildiginda e-sporun farkli arastirmalar kapsaminda degisik sekillerde
tanimlandigini gorebiliriz. Bu tanimlardan bazilar1 su sekildedir:

“E-spor, insanlarin bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullaniminda zihinsel veya
fiziksel yeteneklerini gelistirdigi ve egittigi bir spor faaliyetleri alanidir” (Wagner, 2006).
“Elektronik spor (e-spor), sporun yeni formu olarak lanse edilen ve bilgisayar, konsol ve
mobil platformlar iizerinden, ¢evrimigi veya ¢evrimdisi, bireysel ve/veya takim olarak
oynanan rekabetgi ¢ok oyunculu, dijital oyunlarin ¢esitli modlariyla oynanan bir alan
olarak tanimlanabilir” (http-8). “E-spor, 6nceden organize edilmis bir formatta rekabetgi
oyun tiiriinii iceren, belirli bir amaci olan ve {i¢iincii bir taraf¢a diizenlenen, belirlenen
hedefe ulagsmak i¢in birbirleriyle yarisan takimlar ve oyuncular arasinda net bir ayrim

olan lig veya etkinliktir” (http-9).
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2.1.2.1. E-sporun tarihi

Stanford Universitesi’'nin 1972 yilinda diizenledigi “Spacewar” video oyun
turnuvast e-sporun baslangict olarak kabul edilebilir (Taylor, 2012). E-sporun
dogusundan giinlimiize kadar olan siireci Scholz (2019) su sekilde 6zetlemektedir: 1940-
1997 yillarinda e-sporun ilk yillari, 1958 yilinda William Higinbotham’a ait ilk oyun
“Tennis for Two” adiyla c¢ikarilmis ve ayni zamanda rekabet¢i oyun tiiriiniin
unsurlarindan bazilarina sahiptir. Rekabet¢i oyunlarinin baslangiciyla, video oyunlarinin
baslangiglar1 benzerlik gostermektedir. Bazi arastirmalarda 1940 yilinda bir bilgisayarin
bir insana kars1 oynatildigi ilk oyun olarak “Nim” oyunu oyun tarihinin baslangici kabul
edilmis fakat modern video oyun sanayisinin baslangict “Tennis for Two” oyunu olarak
gosterilmektedir. Bu donemde, bilgisayarlar daha ¢ok sirketler tarafindan kullanilmis,
bilgisayarlar ¢cok yer kapladigi ve pahali oldugu icin bireysel anlamda ¢ok fazla satin
almamamstir. ikinci donem, 1997-2004 yillar1 arasinda gecen ve e-sporun doniim noktasi
olarak adlandirildigi donem olarak belirtilmistir. Bu donemde kisisel bilgisayarlar, oyun
konsollar1 gibi oyuna ulagsmada kullanilan arag ve gerecler kiiclilmiis, fiyat olarak insanlar
icin aliabilir hale gelmis ve oyun sektoriinde kayda deger bir biiylime gerceklesmistir.
Rekabet¢i oyunlar, ¢ok oyunculu bir sekilde ister internet baglantist yoluyla ister LAN
(Yerel Alan Ag1) iizerinden oynanmustir. Bu yolla degisik insanlarin birbirleriyle rekabet
edilmesi saglanmis ve e-spor agisindan bir doniim noktasi olarak kabul edilmistir. Bu
donemde ilk e-spor turnuvalarindan biri olan 1997 Red Annihilation turnuvasi, “Quake”
video oyunu i¢in diizenlenmistir. Takip eden yillarda baska turnuvalar da organize
edilmistir. Gliney Kore’de internet kafeler bu donemde popiiler hale gelmistir. Korean E-
sports Association (KESPA) bu donemde kurularak ilgili bakanlhiga baglanmistir. 37
tilkeden 430 oyuncunun katildig: ilk uluslararasi e-spor turnuvasi Diinya Siber Oyunlari
yine bu donemde yapilmistir. E-spor ozellikle bu donemde hiz alarak gelismeye
baslamistir ¢linkii video oyun gelistiricileri kendilerini dijital oyun ekosistemine dahil
etmislerdir. E-spor adina biiylik adimlar atilmis olsa da zaman igerisinde amatdr turnuva
diizenleyiciler ve yarismalarda siirekli kaybederek yarisma disinda kalan oyuncular e-
spor sisteminden ¢ikip baska isler bulmak zorunda kalmislardir. E-sporun gelisiminde
uygulanan is modeli bu dénemde siireklilik kazanamamustir. Ugiincii donem, 2005-2008
yillart arasinda gecen donemdir. Bu yillarda 6ncii donemin sancili siireci azalmis ve e-

spor sektori istikrarli bir sekilde biiylimeye baslamistir. CPL Diinya Turu “Painkiller”
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oyunu uluslararasi arenada diizenlenen bir turnuva olmustur. Istanbul’un da i¢inde oldugu
dokuz farkli sehirde gergeklesmistir. Cin, bu donemde e-spor diinyasinda kendine ilk defa
yer bulmustur ve Giiney Kore ile birlikte Diinya E-spor Oyunlar1 adli turnuvanin
yapilacagin1 duyurmustur. E-spor is modeli ve organizasyon semasi bu déonemde daha
belirgin hale gelmistir ve E-sporun artik bir is oldugu ve bu isten kar elde etmenin bir
zorunluluk oldugu anlasilmistir. Dordiincii donem, 2009-2013 yillar1  arasinda
gerceklesmistir. Diinya ¢capinda yasanan ekonomik kriz e-spor sektoriinii de etkilemistir.
Agirlikli olarak sponsorlar iizerinden gergeklesen e-spor etkinliklerinde azalmalar
yasanmistir. Bu donemde, izleyici kitlesi olusturmak, oyunlar1 ulasilabilir, izlenebilir,
eglenceli hale getirmek hedeflenmistir. Bu amagla e-spor sektoriinde organik biiyiime
yasanmast icin ¢alisilmistir. Farkli tiirde oyunlar ¢ikarilarak oyuncularin istedigi alanda
yarigsabilmeleri kolaylastirilmistir. Cok oyunculu ¢evrimi¢i savas oyunu MOBA nin ilk
ornegi 2003 yilinda icat edilmis olsa da 2009 yilinda LOL (League of Legends) oyunu
piyasaya siiriilerek MOBA oyunlarina daha fazla ilgili duyulmasina ve popiiler hale
gelmesine onciiliik edilmistir. Oyun ireticisi Riot Games, yillar i¢inde oyunu daha
izleyici dostu hale getirmeyi amaglamistir ve 2011'de ilk Diinya Sampiyonasini
diizenleyerek e-spor sahnesini desteklemistir. Daha sonra, 2012 ve 2013'te Riot daha da
ileri giderek ve League of Legends Sampiyonas: Serisini yaratmustir. Izleyicilere
ulagsmak, onlardan maddi kazang¢ saglamak; e-spor is modeline eklenen yeni bir unsur
olmustur ve bu durum e-sporun daha popiiler hale gelmesini saglamistir. Besinci ve son
donem, 2014’ten giiniimiize kadar gelen bir donemi kapsamaktadir. Bu donem, kiigiik
sirketlerin de e-spor diinyasinda kendisine yer bularak, biiyiik sirketler arasinda katilmak
icin miicadele ettigi bir donem olarak adlandirilir. Oyun gelistiricilerinin elini gliglendiren
en biiyiik sey, donanim ve yazilim anlaminda teknolojinin daha da gelismesi ve oyunsever
sayisinin her gecen giin artmasi olmustur. E-spor sektdriine baglanan yeni tiirde oyunlar
piyasaya striiliirken hem yerel hem de uluslararasi piyasada e-spor izleyici sayilarini
artirmak ve sponsorlarin ilgisini ¢ekmek bir hayli 6nem kazanmistir. Giintimiize kadar
uzanan bu siire¢ izleyici rekorlar1 kirilmasi, diizenlenen turnuva sayilarinin fazlaligi, e-
spor is modelinin daha da belirginlesmesi a¢isindan 6nemini artirarak devam etmektedir.

2021 yilinda e-spor izleyici biiylimesi iizerine yapilan bir arastirmada (http-10)
2019, 2020, 2021 yillar1 e-spor hayranlar1 ve ara sira izleyenlerinin sayis1 ortaya

konulmus ve 2024 yili i¢in bir tahminde bulunulmustur. Bu arastirmaya gore; 2019
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yilinda toplam 397,8 milyon insan e-spor diinyasinin igerisinde yer alirken 2021 yilinda
toplam 474 milyon insan e-spor diinyasina katilmistir. 2024 yilinda ise bu saymin 577,2
milyon olacagi tahmin edilmektedir.

Tirkiye’de ilk e-spor kuliibii, 2003 yilinda “Dark Passage” adiyla kurulmustur.
Takip eden yillarda ¢esitli e-spor kuliipleri kurularak ulusal ve uluslararasi turnuvalarda
yer edinebilmek icin gesitli yapilanmalara gidilmistir. 2018 yilinda TESFED (Tiirkiye
Espor Federasyonu) kurulmustur. Federasyonun kurulmasiyla birlikte turnuva sayilarinda

artls yasanmaya baslanmis ve Tiirkiye’de e-sporun adi daha sik duyulmaya baslanmistir
(http-3).

2.1.2.2. Video oyun ¢esitleri ve e-spor

E-spor igerisinde farkli tiirlerde video oyunlart yer almaktadir. Tiirkiye
Cumhuriyeti Genglik ve Spor Bakanligi’na bagh Egitim, Kiltir ve Arastirma
Miidiirliigii’niin 2018 yilinda yayinladig1 e-spor raporuna gore (http-8); oyun tiirleri su
sekildedir: MOBA (Massively Online Battle Arena), FPS (First Person Shooter), RTS
(Real Time Strategy), Fighter (Doviis), Sports (spor), MMORPG (Massively Multiplayer
Online Rol Playing Game).

MOBA (Massively Online Battle Arena) oyunlari: Cevrimi¢i ¢ok oyunculu savas
alanlar1 olarak adlandirilan bu tiir oyunlarda genelde esit beser kisilik oyuncudan olusan
iki rakip takim, bir harita tizerinde farkli yollar kullanarak birbirlerinin enerji kaynaklarini
ortadan kaldirmaya calisir. League of Legends, Battlerite, Dota 2, Heroes of the Storm
gibi oyunlar bu kategori igerisinde yer almaktadir.

FPS (First Person Shooter) oyunlari: Sanal diinyada yaratilmis bir karakterin
gbziinden oyun kurgulanmistir. Takim halinde hareket etme, karar verme asamasindaki
hiz, reflekslerin kullanimi gibi 6zellikler bu oyun tiirii i¢in son derece dnemlidir. Quake,
Counter-Strike ve Valorant gibi oyunlar bu kategori igerisinde yer almaktadir.

RTS (Real Time Strategy) oyunlari: Ger¢ek zamanli strateji oyunlar1 olarak
adlandirilir. Bu tiirdeki oyunlarda var olan kaynaklart oyuncular dogru kullanarak rakibi
yenmeye calisir. Starcraft Il ve Age of Empires gibi oyunlar bu kategori igerisinde yer
almaktadir.

Doviis (Fighter) oyunlari: Dovils oyunlart olarak adlandirilir. Genelde teke tek
karsilasma sekliyle oynanir. Oyuncular, belirli doviis 6zelliklerine sahip karakterlerden

birini segerek birbirlerini yenmeye galisir. Street Fighter, Mortal Kombat, Dead or Alive
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gibi oyunlar bu kategori icerisinde yer almaktadir.

Spor (Sports) oyunlari: Geleneksel spor dallarinin dijital ortama aktarilmasiyla
olusan spor tiiriinde oyunlardir. Oyuncular, karsilasmalar tizerinden sectikleri takimlar ya
da kisilerle birbirlerini yenmeye ¢alisir. FIFA, Madden NFL, Formula 1 gibi oyunlar bu
kategori igerisinde yer almaktadir.

MMORPG (Cok Katilimcilt Cevrimigi Rol Yapma Oyunu): Cok fazla sayida
oyuncunun ¢evrimig¢i ortamda belirli karakterlere biiriinerek oynayabildigi oyunlardir.
World of Warcraft ve World of Tanks gibi oyunlar bu kategori icerisinde yer almaktadir.

Diinyanin en iyi e-spor oyunlari kategorisinde 6ne ¢ikmay1 basarmis bazi oyunlara
su ornekler verilebilir: “Arena of Valor” oyunu 2016 yilinda cikarilmistir. Onceleri
“Strike of Kings” ismiyle bilinmektedir. MOBA oyunlart icerisinde yer almaktadir ve bu
OYyun i¢in e-spor arenasinda toplam 27 milyon dolar 6diil dagitilmistir. “Arena of Valor”
icin diizenlenen en biiylik e-spor turnuvalar1 King Pro League ve Honor of Kings World
Champion olmustur. “Counter-Strike: Global Offensive” 2012 yilinda Counter-Strike
oyun serisinin son iirlinii olarak piyasaya siiriilmiistiir. Takim oyunu odakli bir FPS
oyunudur. 2021 yilina kadar diizenlenen e-spor turnuvalarinda toplam 117,4 milyon dolar
odil dagitilmistir. Oyuna dair en genis kapsamli turnuva Counter-Strike: Global
Offensive Major Championsips olmustur. “Dota 2 Valve sirketi tarafindan daha onceleri
piyasada olan bazi oyunlardan esinlenilerek olusturulmus 2013 yapimi: bir MOBA
oyunudur. Oyun, en yiiksek 6diil dagitilan e-spor oyunlar1 arasinda basi1 ¢cekmektedir ve
toplam 234,8 milyon dolar 6diil dagitilmistir. “League of Legends” oyunu, e-Sporun
popiiler hale gelerek gelismesine 6n ayak olan oyunlardan birisidir. MOBA oyun tiirii
icerisinde degerlendirilmektedir. 2009 yilinda piyasaya siiriilmiis olmasina ragmen, aktif
olarak hala milyonlarca oyuncunun oynadig1 e-spor oyunlarindandir. Oyun igin her yil
sonbahar doneminde League of Legends World Championship turnuvasi
diizenlenmektedir. Toplam dagitilan 6diil miktar1 ise 84,3 milyon dolar diizeyindedir.
“Overwatch” 2016 yilinda piyasaya stiriilmiis bir FPS oyunudur. Oyuna 6zgii olusturulan
bir lig lizerinden oyun i¢i rekabet ve takimlarin birbirleriyle olan miicadelesi devam
etmektedir. Dagitilan 6diil miktar1 27,2 milyon dolara ulagsmistir. “PUBG: Battlegrounds”
diger adiyla “PlayerUnknown’s Battlegrounds”, 2017 yilinda piyasaya siiriilmiis, hayatta
kalma ve FPS oyunu olarak bilinmektedir. Mobil platformlarda da yer almasi oyunun

popiilerligini artirmis ve milyonlarca oyuncu tarafindan hala oynanmaktadir. Dagitilan
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odil miktar1, 33,6 milyon dolar diizeyindedir. “Rainbow Six Siege”, FPS oyun tiiriiniin
ozelliklerine sahip ve 2015 yapimi bir oyundur. Oyun i¢in diizenlenen turnuvalar “Six
Invitational” ve “Six Major” olarak adlandirilmaktadir. Dagitilan 6diil miktar1 18,1
milyon dolar olarak belirtilmistir. Poptiler e-spor oyunlarindan biri de “Starcraft II”, en
1yi strateji tabanli oyunu olarak belirtilmis ve 2010 yilinda piyasaya siiriilmiistiir. Oyun
icin “ESL Pro Tour Starcraft II” adli turnuva diizenlenmektedir. Dagitilan 6diil miktari,
35,5 milyon dolara ulagsmistir. E-Spor oyunlar1 arasinda en yeni ¢ikmis oyunlardan birisi
olan “Valorant”, 2020 yilinda piyasaya siiriilen bir FPS oyunudur. Oyun adina ulusal
ligler olusturulmustur. En kapsamli turnuva “Valorant Champions Tour” olarak

belirtilmistir. Dagitilan 6diil miktari ise 5,6 milyon dolara ulagmistir (http-11).

2.2. Sosyal Medya ve Twitter

1990'larda World Wide Web, tibbi, cerrahi ve siirekli egitimi doniistiirmiis ve
milyonlarca yayinlanmis kaynaga aninda erisime ve anahtar kelimelere ve arama
terimlerine dayali olarak sorgulama becerisine izin vermistir. On yil sonra ise sosyal
medya, kullanici tarafindan olusturulan etkilesimli igerigi ile statik web sayfalarinin
Otesine gegmistir (Logghe vd. 2016, s. 1). Bdylece son yillarin popiiler kavramlar
arasinda yer alan sosyal medya, bireylerin, kamusal ve 6zel sirketlerin kendilerini temsil
ettigi, lirlin ve hizmetlere ulastig1 ve/veya bunlar1 sundugu, 7/24 iletisim aktivitelerini
gerceklestirebildigi; dolayisiyla giinliik hayatin vazgegilmez bir pargasi haline gelmis bir
iletisim teknolojisi bi¢cimidir. Sosyal medya giiniimiizde yogun bi¢imde kullanilan sosyal
paylasim ag1 olan Facebook, Instagram, Youtube, Twitter ve bunlarin yan1 sira forumlar
ve sozliikler gibi platformlardan olusmaktadir (S6nmez ve Taskiran, 2019, s. 112).

Sosyal medya her ne kadar 2000’li yillardan sonra sik¢a duyulmaya baglanan bir
kavram olsa da temelleri daha eskiye dayanmaktadir. Tom Truscott ve Jim Ellis’in
1979°da Duke Universitesi’'ndeyken Internet kullanicilarinin halka agik mesajlar
gondermesine izin veren diinya c¢apinda bir tartisma sistemi olan Usenet’i kullanima
sunmalar1 sosyal medyanin ilk adimi olarak degerlendirilebilir. Bugiin anladigimiz
sekliyle Sosyal Medya donemi ise Bruce ve Susan Abelson'in g¢evrimici giinliik
yazarlarini tek bir toplulukta bir araya getiren dncii bir sosyal ag sitesi olan "Ac¢ik Glinliik"
i kurmasiyla basladi. (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Sonraki yillarda kurulan MySpace (2003) ve Facebook (2004), Twitter (2006),

Instagram (2010) gibi platformlar “sosyal medya” kavrammin da giderek
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popiilerlesmesinde dnemli rol sahibi olmustur. Dolayis1 ile sosyal medya icin yapilmis
tanimlarin sayisi da giderek ¢cogalmistir:

Sosyal medya, kullanicilara profillerini olusturma ve igerik paylasma ve tanitma
sans1 veren, Internet’te bulunan gesitli platformlar1 ifade etmektedir. Bu sosyal medya
platformlarinin tiimii, insanlarin ve sirketlerin sosyal bir varlik olusturmasina ve
digerlerinin {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmasina yardimci olmak icin
tasarlanmistir (Kennedy, 2015, s. 9).

Internet konusunda bilgili gengler arasinda bir trend olarak baslayan ve kiiltiirel bir
norm haline gelen sosyal medya, Amerikalilarin aileleri, arkadaslar1 ve akranlariyla
iletisim kurma konusundaki diisiincelerini degistiren bir teknolojidir (Lukes, 2010, s.
415).

Sosyal medya, insanlarin "igerik" paylasmak i¢in kullandig1 ¢evrimici kaynaklar
tanimlar; video, fotograflar, resimler, metin, fikirler, icgorii, mizah, goriis, dedikodu,
haberler bi¢ciminde uzayip giden bu kaynaklar arasinda bloglar, vlog'lar, sosyal aglar,
mesaj panolari, podcast'ler, genel yer imi ve wiki'ler bulunmaktadir (Drury, 2008, s. 274).

Sosyal medya, bireylerin iletisim kurmalar1 ve etkilesimde bulunmalari icin
¢evrimigi bir sosyal alan saglayan 6zel sanal topluluk bigimleri ile olusur (Cheung, Chiu
ve Lee, 2010, s. 1339).

Sosyal medya, "wikiler, bloglar, podcast'ler ve sosyal ag siteleri gibi kullanici
tarafindan olusturulan veya kullanici tarafindan manipiile edilen icerik etrafinda insa
edilen yeni bir Web etkin uygulamalar ¢agina atifta bulunmak i¢in kullanilan bir semsiye
terimdir” (Jin, Liu ve Austin, 2011, s. 75).

Sosyal medyanin gelismesi, internet tabanli teknolojilerin gelismesine bagli oldugu
icin web 2.0 teknolojisine gecis ve sonrasi sosyal medyanin temel noktasini olusturur.
Karsiliklr iletisimin olmadig1 bir medyadan, kullanicilarin elektronik mesaj olusturup
yayabildigi, olusturulan mesajlara yorum yapabildigi bir medyaya ge¢is yapilmistir.
Sosyal medya olarak tanimlanan bu medya cografya fark etmeksizin gesitli kitlelere
ulasip kitleleri etkileyebilme, yonlendirebilme 6zelligine sahiptir (Kahraman, 2013).

Sosyal medya, kullanicilarin isteg§ine gore belirlenebilen igeriklerin (metin,
fotograf, video vb.) paylasilabildigi, iki yonlii iletisim olanaklarma sahip Web 2.0
teknolojisine sahip uygulamalardan olusmaktadir (Gedik, 2020).

Tanimlara bakildiginda, paylasim, bireysellik, kullanici tarafindan olusturulma ve
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iletisim kurma gibi Ozelliklerin 6ne ¢iktig1 gorilmektedir. Bu baglamda
degerlendirilebilecek bir sosyal medya sitesi de Twitter’dir. Britannica tanimina gore
(http-13) Twitter, kisa mesajlar1 kisisel bilgisayar veya cep telefonu araciligiyla alici
gruplari arasinda dagitmak i¢in kullanilan bir ¢evrimi¢i mikroblog hizmetidir. Twitter,
giin boyunca kisa mesajlar veya "tweetler" ile iletisim kurabilen kullanici aglari
olusturmak i¢in sosyal ag web sitelerinin 6zelliklerini anlik mesajlasma teknolojileriyle
birlestirmektedir.

Twitter’in belli basli amaclar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki herkese agik bir sohbet
ortamina hizmet etmektir. Ikincisi, diinyanin ortak sorunlarini ¢zmede ve diinyanin daha
hizli 6grenmesine yardimci olmaktir. Uciinciisii, farkli insanlardan, fikirlerden,
bilgilerden ve bakis agilarindan olusan karma bir diinyaya ev sahipligi yapmaktir. Twitter
ayn1 zamanda kiiresel sohbetin tesvik edildigi, insanlarin en ¢ok 6nemsedikleri konular
ve olaylar tlizerine bilgi aligverisinde bulunabildigi {icretsiz bir ortamdir. Tiim insanlarla
birlikte iyilik icin bir gili¢ olarak var oldugunu ve var olmaya devam edecegini
belirtmektedir (http-12)

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulmustur. Twitter, bilgisayar
teknolojisinin kullanildig1 tiim cihazlarda ve mobil cihazlarda kullanilabilmektedir.
Onceleri 140 karakterle metin yazimi iceren paylasimlar yapilirken bu say1 280 karaktere
cikarilmigtir. Metin  yazimi1 yaninda fotograf, video, gif, emoji paylasimlari
yapilabilmektedir. Halka ag¢ik olma yolunda en 6nemli 6zelligi popiiler konular: (trend
topics) smiflandiran bir algoritmaya sahip olmasidir. Ayrica direkt mesaj (direct
message), retweet (igerigi oldugu gibi paylasmak) ve hashtag (#) isaretiyle agik
profillerden paylasilan igeriklerin tiim kullanicilar tarafindan goriilebilmesine olanak
tantyan bir 6zelligi bulunmaktadir (Ozutku vd., 2014). Kendine 6zgii 6zelliklere sahip
olmasi, cografya fark etmeksizin internetin ve uygulamanin yiiklii oldugu her cihazdan
iletisim kurulabilmesi, giindem belirleyebilmesi, birey bazinda ve kurumlar bazinda
kullanilabilmesi, insanlarin sosyallesebilmesini saglamasi gibi bir¢cok 06zelliginden

dolay1, “Twitter diinyadaki en popiiler mikroblog uygulamalarindan biridir” (Gérkemli
vd., 2021).

2.3. Kimlik Kavramm

Kimligin TDK’daki (http-14) sozliik tanimina bakildiginda “herhangi bir nesneyi

belirlemeye yarayan 6zelliklerin biitiinii” olarak tanimlandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla,
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sahip olunan ayirict biitiin 6zelliklerin kimlik taniminda 6nemli bir yer tuttugu ifade
edilebilir.

Insanlar yasamlar1 boyunca kimliklerinin getirdigi ozelliklere gore toplumda
konumlanirlar. Kimlik, kisinin var olusunun kanit1 olarak gosterilir. “Kimlik, kisinin var
olmasini, nesne konumundan 6zne konumuna ulagmasini saglar. Kim oldugunun
bilincine varmay1 ve c¢evresel degisimler karsisinda tutarliligini devam ettiren ancak
toplumsal uyumu da saglayan ve kisiyi diger 6znelerden ayiran bir kavramdir” (Kiyat,
2018, s. 140).

Okay’a gore (2003) insanlarin bir arada bulunma ve sosyal bir yasanti igerisinde
hayatlarin1 devam ettirme istegi, kendilerini bir kimlik ile ifade etme ihtiyacinin
dogmasina neden olmustur. Kimlik, kisinin ya da nesnenin farkinda olunan
karakteristikleri anlamina gelmektedir. Kimlik; bireylerin, gruplarin, toplumun ya da
topluluklarin kim ya da kimlerden olduklaria verdikleri cevaplar olarak tanimlanabilir
(Tuna, 2007).

Kimlik kavraminin belirlenmesi asamasinda genel bir aymrima gidilmesi
miimkiindiir. Kimlik kavraminin smiflandirilmasi; bireysel kimlik, kolektif kimlik,

kurum kimligi seklinde gerceklestirilebilmektedir (Okay, 2003, s. 35).

2.3.1. Kurum kimliginin kavramsal olarak simiflandirilmasi
2.3.1.1. Bireysel kimlik

Her bireyin kendine has ve kendini digerlerinden ayristiran bir kimligi vardir. Kim
olduguna verilen yanit, dogrudan kimlik ile iliskilidir (Bilgin, 1995, s. 65). Bireylerin
kendilerine sorduklar1 sorular ve verdigi cevaplar kendilerince iiretilen kimligin
olusumunu saglamaktadir. Bu sorular genellikle; “ben kimim?”, “beni ben yapan
karakterim nedir?”, “bana ait 6zellikler nelerdir?”” gibi sorulardan olugmaktadir (Baloglu,
2016, s. 9). Birey, kendisine bu sorulari sormakla, aslinda kimlik olusumunun ilk
adimlarim1 atmakta ve verdigi cevaplar neticesinde elde etmis oldugu tanimlamalarla
birlikte kimligin sekillenmesine ve kendince olusturulmasina olanak saglar. Kimligimiz
bizi digerlerinden ayirmakta ve degistirilemez kilmaktadir. Bir kurumun digerlerinden
ayrilmasi, degistirilmemesi ve karistirtlmamast kurum kimliginin hedefleri arasindadir

(Okay, 2003, s. 36).

19



2.3.1.2. Kolektif kimlik

Kolektif kimlik, bireysel kimlikten farklidir. Kolektif kimligin yapis1 kurumsal
kimligin yapisina benzemektedir. Kolektif kimlik, se¢ilen bir durumu degil, yasanan bir
stireci ifade etmektedir. Topluluklarin ya da gruplarin duygusu ve bilinciyle iligkilidir.
Toplulugun aidiyet duygusuyla birlikte hareket ederek kendine 0Ozgii yonlerini
benimseyen bir yapidadir. Topluluklarin diger topluluklardan farkli olan yanini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda maddi ve manevi kosullarin yan1 sira toplulugun hafizasi,

kolektif kimligi sekillendiren bir faktor olarak gosterilmektedir (Bilgin, 1995, s. 62).

2.4. Kurumsal Kimlik

Bilim ve teknoloji diinyasinda yasanan gelisimler, is diinyasinda birtakim
degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Rekabetin artmasi, yeni is kollarinin dogmas1
ve yeni yonetim anlayislarinin ortaya ¢ikmasi, tipki insanlarin oldugu gibi kurumlarin da
bir kimlik sahibi olmas1 gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. “Kurumsal kimlik, bir kurumun
hatirlanabilir karakteristik 6zelliklerinin ve onu digerlerinden ayiran yeteneklerinin
tasarlanmasi, yansitilmasi, kurumun somut kisiliginin ortaya konulmasidir” (Tuna, 2007,
S. 6). Kurumlar, var olduklar1 diinya igerisinde kurumsal kimlikleri dolayisiyla ayrit
edilebilmektedir. “Her kurumun bir kimligi vardir ve bu kimlik kurum markasinin 6ziinii
olusturur. Kurumsal kimlik, kurumu rakibi olan kurumlardan ayirmak ve daha iyi
pazarlama firsatlar1 sunmak i¢in kullanilmaktadir” (Melewar, 2003, s. 197). Kurumlarin
bir kimlige sahip olmasiin iki nedeni vardir. Birincisi, kurum c¢alisanlarinin kendi
kurumlan ile biitlinlesmesinin gergeklesmesi, ikincisi ise kurum disinda da rakip
kurumlardan ayrigarak farkli yonleriyle kendilerini gostermek ve hayatta kalmak
istemelerinden kaynaklanmaktadir (Gliven, 2011, s. 4).

Kurumun bir kimlige sahip olmasi onu tanimlanabilir bir 6zne konumuna
getirmektedir. Farklilasma, ayirt edilebilir olma, hatirlanabilme gibi 6zellikler
tiikketicilerin tercihlerini etkileyebilmektedir. Tuna’ya gore (2007), kurumlarin rekabet
halinde olduklar1 diger kurumlardan siyrilarak 6ne cikabilmeleri, {istiin yonleriyle
digerlerinden siyrilabilmeleri etkin bir kurumsal kimlik yonetimiyle gerceklesmektedir.
Kurumun, kurulusundan itibaren sahip oldugu her sey kurumsal kimlik icerisinde yer
alabilmektedir. Bakan’a gore (2005) kurumsal kimlige ait ¢erceve, kuruma ait iiriin,

hizmet veya markanin isminden logosuna, kurum binasinin goriiniimiinden i¢
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dekorasyonuna, c¢alistirdig1 kisilerden yoneticilerine, hizmet anlayisindan pazarlama
tekniklerine kadar genis bir yelpazede sunulmaktadir.

Kimlik sadece insanlar i¢in ayirict olmamakta, diger varliklar1 da ayirmakta
kullanilmaktadir. Ister bir nesne ister bir canli olsun kimligin énemi kac¢inilmazdir. Bu
baglamda belirli amaclar i¢in olusturulan kurumlarin kimlikleri de onlart diger
kuruluglardan ayiran 6zelliklerin bir biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumlar belirli yapilari, amag ve hedefleri olan; gercek bir kisilik olmayan ancak
belirlenmis ve ifade edilmis kurulma ifadeleri dogrultusunda icerisindeki tiim bireyleri ve
isleyisini ifade eden, yansitan yapilar olarak ifade edilebilirler. TDK (http-14) kurumu;
“evlilik, aile, ortaklik, miilkiyet gibi kokli bir yapiy1 igeren, genellikle devletle iligkisi
olan yap1 veya birlik, miiessese” seklinde ifade etmektedir. Bu dogrultuda kurum kimligi,
bir kurumun sahip oldugu ve onu diger kurumlardan farkli kilan tiim bilesenlerinin biitiinii
olarak degerlendirilebilir (Baygu ve Ustaoglu, 2015).

Kurumlarin kimlikleri onlarin ortaya c¢ikiglar1 ile birlikte, zaman igerisinde
kazanilmasi1 beklenen bir siire¢ icermesi ile birlikte bu zaman igerisinde alacagi yolun
kurulus 6ncesinde uzun bir planlama ile birlikte gergeklestirmek i¢in harcanan emegin bir
sonucu olarak elde edildigi goriilmektedir. Bu dogrultuda bazi kavramlarin ele
alinmasinda fayda vardir. Bu kavramlar arasinda kurum kimligi, kurum kimligi tiirleri,
kurum kimliginin unsurlari, kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, iirlin
tasarimi, ¢evre tasarimi gibi bazi bilesenlerin oldugu soylenebilir.

Kurum kimligi, ayn: insanlarin kim olduklarin1 belirtmesi gibi kurumu ortaya
koyan ozelliklerin tamami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir kurumun sahip oldugu,
ortaya ¢ikardigi, onu digerlerinden farkli kilan her bir pargasi kimliginin bir yap1 tasi
olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla, kurumun sahip oldugu ozellikleri yansitan
bilesenlerin bir biitiinii olarak goriilebilecek olan kurum kimligi, kurumu diger
kurumlardan ayirmaktadir. Bu noktada insanlar i¢in ilk akla gelen sahip olduklari isim
olmakla birlikte, kurumlar i¢in isim énemli olmakla birlikte onlar1 disariya karsi temsil
eden ve adi gegtiginde ilk akla gelen ise genellikle logo, amblem gibi gdrsel unsurlar
olmaktadir. Okay da (2003, s. 39) kurumsal kimlik kavraminda insanlarin ilk aklina
gelenin logo ve amblem gibi gorsel 6gelerin oldugunu vurgulamakta ve bunlarin yeterli
olmadiklarini belirtmektedir. Ciinkii, insanlarin kurumlara yonelik ilk izlenimleri ve

kurumlara yonelik ifade bi¢imlerinin basinda kurumlarin kendilerini ifade bi¢gimlerinden
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biri olan logolar1 gelse de bu tek basina yeterli olmamaktadir. Nitekim, kurumsal kimligi
tek basina logo olusturmamaktadir. Kurumsal kimligi meydana getiren bazi bilesenler
arasinda kurumun iletigimi, davranisi ve felsefesi, tasarimai ile kiiltiirii (Okay, 2003, s. 39)
bir biitiin olarak diisiiniildiigiinde tamamlanmaktadir. Kurumlar ortaya koyduklar
kurumsal kimlikleri ile birlikte disariya karsi bir alg1 olusturmaktadirlar. Olmasi istenen
alginin saglanmasinda tek bir yapinin yeterli olmasini beklemek yeterli olmayacaktir.
Kurum kimliginin belli tasiyic1 temel ayaklarin iizerine insa edilmesi gerekmektedir.
Nitekim kurumsal kimlik, kuruma karsi olusacak yargilarda 6nemli etkenlerdendir
(Koger, 2017).

Literatiirde kurumsal kimlik {i¢ farkli bakis agisi ile incelenmistir (Van Riel ve
Balmer, 1997). Birincisi, 1950 ve 1960 yillar1 arasinda kurumun gorsel tasarim unsurlari
(logo, amblem vb.) 6n plana ¢ikarilarak ele alinmistir. Gorsel unsurlarin 6n plana
cikarilmasinin sebebi potansiyel miisteriler iizerinde iyi bir imaj yaratilmasidir.
1970’lerde kurumsal kimlik, kurumsal kisilik terimiyle es deger olarak el alindi (Olins,
1995). Ortaya ¢ikan kavram, sadece potansiyel miisteriler icin degil diger paydaslar
arasinda da pozitif imaj yaratmanin énemli oldugunu géstermek icin ortaya ¢iktr. Ikincisi,
1970 ve 1980 yillar1 arasinda gorsel tasarim unsurlarinin yaninda kurumsal kisilik ve
iletisim unsurlariyla birlikte tanimlanmistir. Bu kavram, kurum c¢alisanlar1 arasinda inang
ve deger anlayisini kapsadigindan, kurumsal kimlik olarak kabul edildi (Illia vd., 2004,
s. 10). Ugiinciisii ise kurumsal kimligi disiplinler arasi bir yaklasimla agiklamaktadur.
Gliniimiizde de bu yaklasim daha ¢ok kabul edilmistir. Bunun 6nciisii olarak 1994 yilinda
Uluslararas1 Kurumsal Kimlik Grubu’nun (ICIG) kurularak “The Strathclyde Statement”
olarak adlandirilan Strathclyde Bildirisi’nin yazilmasi gosterilmistir (Balmer, 1998).

Tuna ve Tuna’ya (2007) gore, kurumsal kimlik denildiginde kurumun amblemi,
tercih etmis oldugu renkleri, yazi stili, logo gibi gorsel kimlik unsurlar1 akla gelmektedir.
Fakat, kurumsal kimlik icin biitiin bunlar tek basina yeterli degildir. Goérsel unsurlarin
yaninda, kurum felsefesi, kurumsal iletisim ve kurumsal davramis gibi unsurlar da
olmaldir. Iyi bir kurumsal kimlik tasarimi biitiin unsurlarin &zgiin bir sekilde
hazirlanmas1 ve uygulanmasiyla miimkiin olmaktadir. Olins’e (1990) gore, biitiin
sirketlerin kurumsal kimligi vardir. Kurumlar, dogalar1 geregi kendi kimliklerini
olusturur ve bunu da goriiniir bir sekilde ifade etme ihtiyact hisseder. Kaynaklarin etkili

bir sekilde kullanimi kurumsal kimligin temsilini 6nemli Olciide etkilemektedir.
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Kurumsal kimlik, kurulusun gerceklestirmis oldugu organizasyonlarin hepsinin ya da
cogunun yonetilebilmesinden meydana gelmektedir.

Kurumsal kimligin olusabilmesi i¢in kurumsallasma silirecinden de bahsetmek
gerekir. Kurumsallagsma 6zetle, kuruluslarin kuruma gegcis siirecidir. Her tiirlii etkilesim,
iletisim ve davranigin belirli kurallar ¢er¢evesinde gergeklestirilmesi demektir (Vural ve
Bat, 2013, s. 19).

Bir kurumun o kurumdaki kisilerden bagimsiz olarak belirli standartlara ve usullere
sahip olmasi; degisen c¢evre ve is kosullarina gore uygun organizasyonel yapinin
olusturulmasi; kendine 6zgii davranis bigimleri, is yapma prosediirleri ve yontemlerini
kurumsal kiiltiir olarak olusturmasi ve bu sayede diger kurumlardan farkini ortaya koyan
bir kimlik olusturma siirecidir (Karpuzoglu, 2001°den aktaran Giil, 2021).

Kurumsal kimlik, sadece diger kuruluslarla rekabet halinde olmay1
gerektirmemekte ya da potansiyel miisterilerin goziinde iyi bir imaj olusumu saglamak
icin olusturulmamaktadir. Kurumsal kimlik, calisanlarin kurumu sahiplenmesini ve
kendilerini kurumun bir parcasi gibi hissetmelerini saglamasi agisindan olduk¢a 6nemli
bir goreve sahiptir. Kurum icin calisan kisiler, kurumun ya da kendilerinin yaptiklari
biitiin isler i¢in gurur duyuyorsa, ortak bir kiiltiire ait hissediyorlarsa, kurumda kabul
edilebilecek ya da edilemeyecek davranislar konusunda ayni fikirde olabiliyorlarsa, daha
istekli ve aidiyet duygusunu yogun bir sekilde hissederek kurumlari i¢in ¢alisabilmektedir
(Olins, 1990).

Kurumsal kimlikte, oncelikle kurumlarin kimligini yansitmalart i¢in etkin hale

-----

edilebilecegini belirlemek onemlidir (Simoes, Dibb ve Fisk, 2005). Olins (1995), bir
kurumsal kimlige isaret eden bu unsurlar1 biitlinsel olarak dort boyuttan olustugunu
belirtmistir. Bunlar; gorsel kimlik ve iletisim, davranis, kurum kiiltiirii ve pazar
kosullaridir.

Orgiitlerin kurumsal kimlikleri, i¢te ve dista yer alan tiim gruplar iizerinde
birakabildikleri etki ile agiklanmaktadir. Herbst’e (2006) gore, giiclii bir kurum
kimliginin temelleri 6zdeslestirme, ayristirma ve sekillendirme ile belirlenebilir.

Ozdeslestirme: Hedef grup, kurumu tammakta ve ona belirli 6zellikler

yiiklemektedir. Bu anda, kurum kendini hedef gruplara iyi tanitmalidir.
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Ayristirma: Hedef grup, kurumu diger kurumlardan farkli bulup ayristirir. Bu
nedenle, kurum hedef gruplarina rakiplerinden farkli olan 6zelliklerini hissettirmelidir.

Sekillendirme: Hedef grup i¢in kurumun niteligi énemlidir. Clinkii, kurum hedef
gruplarin ihtiyacimi karsilamaktadir. Bu durumda, hedef gruplar kurumu niteligine gore

algilar ve zihinlerinde kurum imajin karsiladigi ihtiyaca gore sekillendirirler.

2.4.1. Kurumsal kimlik yonetiminin amaglari

Kurumsal kimlik yonetimi, kurumlari farkliliklarini ortaya koyacak, her tiirli
rekabette On plana ¢ikaracak, kurum icine ve disina yonelik uygulamalarin hepsinin
planlanmasi, uygulamalar1 gerceklestirecek kisilerin orgiitlendirilmesi ve yonlendirilmesi
olarak tanimlanabilir. Kurumsal kimlik yonetiminin amagclar1 igsel amaclar ve dissal
amaglar olarak ikiye ayrilmaktadir. I¢csel Amaclar; ortak amaglar, saydamlik, sinerji
olusumu ve maliyetlerin azalmasi1 seklindedir. Ortak davranis kaliplariyla belirlenen ortak
amaglar dogrultusunda biitiinlin parcalarinin toplamindan fazlasi1 anlayisiyla, ¢alisanlar
icin homojen bir ortam olusturulmasi ve bir¢ok alanda tek tiplestirme yontemiyle (logo,
amblem, renk kullanim1 vb.) maliyetlerin azalmas1 amagclanir. Digsal amaglar, kurumsal
kimlik yonetimi, tasarlanan kimligin kisisellestirilip, kurum disindaki gruplar tarafindan

algilanmasini saglayarak giiclii bir imaj olusturur (Tuna ve Tuna, 2007).

2.4.2. Kurumsal kimligin tarihsel gelisimi

Kurum kimliginin olusturulmasinin temelinde insanlarin bir arada yasama istegi ve
bir kimlik sahibi olarak kendilerini ifade etme gerekliligi bulunmaktadir. Kurum kimligi
unsurlarina ilk kez sehirlerin, krallarin, soylu olarak adlandirilan sinifin {iniformalarinda
ya da armalarinda kullanilmistir. Bu unsurlar ortak bir hedef dogrultusunda insanlarin bir
arada olduguna dair en bliylik gostergelerdendir. Bir baglilik ve sadakat unsuru olarak
adlandirilan gorsel ifadelerin tarih icerisinde biiyiik 6nem tasidigi anlagilmistir. Logolar,
semboller, amblemler insanlarin neye, nereye, kime bagl olduklarina dair en biiyilik
gostergelerden biriydi. Bir sembol etrafinda birlikte yasama istegine bagl kalan insanlar,
kurum kimliginin kavramsallastirilmasi siirecinde 6nemli rol oynamistir. Sirketler de
tipki insanlar gibi, hem igeride (tiim ¢alisanlar) hem disarda (rakip kuruluslar) birlikte
hayatta kalabilme, gelisebilme, yasayabilme arzusundadir. Kurumsal kimligin
kavramsallastirilmasi siireci dort donemden olusmaktadir. Bunlar; geleneksel, marka

teknigi, tasarim ve stratejik donem olarak adlandirilmaktadir (Okay, 2003, s. 17).
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2.4.2.1. Geleneksel donem

Kurumsal kimligin belirleyicisi kurulusun sahibidir. Birinci Diinya Savasi sonuna
donem devam etmistir. Kurulusun sahibi grafikeri belirler, {iriin tasarimcisint ve
fabrikasini inga eden mimari kendisi segerdi. Bu donemde kurumsal kimlik olugturma
cabasi icerisinde olanlar dzellikle 1850°li yillarda yer alan Ingiliz demiryolu sirketleridir.
Bu donemin onemli kuruluslar1 arasinda Kizil Hag¢ yer almaktadir. Bu doénemde
kuruluglar sanatcilarin destegini alarak iirlinlerin kalitesi i¢in isaret olusturma ¢abasina
girmislerdir. Isim yapmis mimarlar ve tasarimcilar dzellikle kuruluslar tarafindan tercih
edilmektedir. Bu donemde yer alan bazi kurumlar; Coca Cola, Ford, Krupp, Siemens, HP
(Hewlett Packard), Manoli ve Bosch olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Coca Cola sisesinin
tasarimi, Siemens’in kurucusu Werner von Siemens’in kisisel yasam tarzini ve
girisimciligini kurulusuna benimsetmesi, iinlii tasarime1 ve mimar Peter Behrens’in AEG
kurulusu i¢in ortak bir kimlik yaratmasi kurumsal kimligin olusturulmasinda karsilasilan

onemli adimlar olarak tanimlanmaktadir (Okay, 2003, s. 20-25).

2.4.2.2. Marka teknigi donemi

Marka Teknigi Doneminde kurumlarin kimliklerine yon veren sey, basarili marka
imaj1 olmustur. Basarili bir kurum kimliginin temsili ancak basarili bir marka kimligi
olusturmakla miimkiindiir. Belirli semboller belirlenerek iirlinler ortaya ¢ikarilmis, marka
ismi kurumdan bagimsiz olarak tanitilmaya calisilmistir. Ambalaj tasarimi, {riiniin
niteligi ve tarzi oncelik kazanmistir. Bu donem iki diinya savasi arasinda yasanmistir. Bu
donemin en 6nemli isimlerinden biri Hans Domizlaff olmustur. Hans Domizlaff’a gore
halkta giiven duygusunu yaratmak oncelikli hedef olarak belirlenmistir. Kendisi ayni1
zamanda Siemens’in gorsel tasariminin yaraticilarindandir. Bu dénemde once ¢ikan
firmalar Opel, Mercedes-Benz, BMW gibi biiyiikk otomobil firmalaridir. Yine bu
donemde Knorr, Bahlsen ve Maggi gibi gida firmalar1 da 6ne ¢ikmistir (Okay, 2003, s.
25-26).

2.4.2.3. Ikinci Diinya Savast sonrast dénem- tasarim (dizayn) donemi

Tasarim Doneminde bir 6nceki donemde goriilen markalasma Onceliginden
cikilmis kurum kimligi, trlinlerin tasarimina Oncelik verilerek gerceklestirilmistir.

1950’1 yillar olarak belirlenen bu donemde kurum kimligi kavrami tam anlamiyla
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Oziimsenememisti. Bu donemde kurum kimligi kavrami, tasarim ve pazarlama
unsurlarindan olugmaktaydi (Schmidt, 1997).

Kuruluslarin yerel pazardan uluslararasi pazarda da yer almasiyla birlikte, 6zellikle
Ingiliz ve Amerikan kokenli kuruluslar, kurum kimligi kavramina dzen gdstermeye
baslamiglardir. Bu donemle birlikte kurum kimligi kavrami, bilingli bir sekilde
tyilestirilmis, gelistirilmis ve siirdiiriilmiistiir. Uluslararasi piyasada da s6z sahibi haline
gelmis General Motors, Xerox, Westinghouse, IBM gibi kurumlarin yani sira, petrol
sirketleri, havayolu kuruluslar1 ve bankalar kurum kimliginde tasarim unsuruna 6zen
gostermisglerdir. Almanya, biliylik bir savas donemi gecirdigi i¢in kurumsallasma ve
kurum kimligi konusunda diger {ilkelerden sonra faaliyete gecebilmistir. Bu donemin
onemli isimleri arasinda Anton Stankowski ve Otl Aicher yer almaktadir (Okay, 2003, s.
26-28).

Tasarim doneminin 6ne c¢ikan Ornekleri arasinda Braun’un kurum kimligini
olusturmasi gosterilmektedir. Sirketin kurucusu Max Braun’un vefatindan sonra sirketi
devralan ogullar1 1951°den sonra sirket logosunun yeniden tasarlanmasi konusunda
yogun bir calismaya girigsmislerdir. 1952 yilindan sonra sirketin logosu biiyiik 6lciide
sekillenmis ve bugiinkii haline doniismesine zemin hazirlanmistir. Diger bir 6rnekte IBM
sirketinde yasanan gelismelerdir. 1950’1 yillar igerisinde sirket i¢in kurum kimliginin
tasarlanmasi konusunda tinlii tasarimci Eliot Noyes gorevlendirilmistir. Yapilan tasarimla

birlikte ortak bir imaj olusturma diisiincesi hayata gegirilmistir (Okay, 2003, s. 29-31).

2.4.2.4. Stratejik donem

Reklam ajanslarinin yeni bir faaliyet alan1 kesfetmesiyle 1970’li yillarda kurum
kimligi ajans sayisinda artis yasanmistir. Bu donemde estetik ve sanatsal tasarim unsurlari
konusulmaya baglanmistir. Kurum kiiltiirti, kurum kimligi ve kurum tasarimi gibi konular
yiiksek sesle dile getirilmeye ve 6neminin arttifinmn alti ¢izilmeye ¢ahisilmustir. ilk
zamanlarda bu konularin kolay olabilecegi tipki terziye siparis verir gibi kurum
kimliginin de siparis verilebilecegi konusulmaktaydi (Aicher, 1991’den aktaran Okay,
2003).

Stratejik donem, 1970’11 yillardan baslayip giiniimiize kadar geliserek ilerleyen bir
donemi kapsamaktadir. Kurum kimliginin tek yonlii yapisindan siyrilarak ¢ok yonlii
yapist ele alinmistir. Kuruluglarin grafik tasarimu, iiriine verilen 6neminden ¢ok kurulusun

bir sosyal strateji ve pazarlama araci olarak bir¢ok unsurun birlestirilmesi seklinde
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yorumlanmaya baglanmistir. Kurum kimliginin 6nemi daha da artmis ver isletme
politikasinin aract olarak iyilestirilmeye ¢alisilmistir (Birkigt, 1993’ten aktaran Okay,
2003).

Stratejik donemde kurum kimligini olusturmak, sindirmek ve iletmek icin igte
(calisanlar) ve dista (diger kuruluslar ve pazar) gorsel yaraticiliktan uzak yontemlerle ve
araclarla ilgilenilmistir. Tiiketiciler marka imaj kampanyalarindaki gorsel unsurlarin birer
g6z boyama unsuru olarak algilamaya baslamistir. Bu yaklasimdan ders alarak kurum
kimliginde, ortak davramis ve iletisim sekillerinin gelistirilmesine odaklanilmis ve
yaratilan kurum imaji ile kurumun uyumlu olmasini saglamak i¢in ¢alisilmistir (Karolus,

1995).

2.4.3. Kurum Kimligi tiirleri

Kurumun kullandig1 kimlik farkli sekillerde ifade edilebilmektedir. Bu kullanilan
kurumsal kimligin sahip oldugu bazi farklara dayanmaktadir. Kullanilan kimlik kurum
hakkinda bilgiler sunmaktadir (Okay, 2003, s. 43-44). Bu kimlik tiirleri monolitik,
desteklenmis ve marka kimligi (Okay, 2003, s. 44) ya da tekelci, markal1 ve desteklenmis
olarak da ifade edilmektedir (Tuna ve Tuna, 2007, s. 19).

Monolotik kimlik kurumun tiimiinde ayni1 ve tek bir kimlik yapisinin kullanimina
dayanmaktadir. Kurumsal olarak birgok markayr biinyesinde barindirsa da her bir
markaya 06zel bir logo, isim, amblem yerine tek bir yap: timiinii kapsayacak sekilde
tasarima rastlanir. Bu en yaygin kullanima sahip kimlik tiirii olarak da karsimiza
cikmaktadir (Tuna ve Tuna, 2007, s. 19). Kurumsal olarak monolotik kimligi tercih eden
kurumlarimn logolar1 ve adlar1 daha 6n plandadir. Oz olarak, monolotik kimlik kullanan
kurumlarda logonun ve ismin 6n planda oldugu ifade edilebilir (Ustaoglu, 2012, s. 10).
Desteklenmis kimlik kurumun biinyesinde ortaya c¢ikan diger sirket ya da kurumun
parcasi olan markalar1 kendisiyle birlikte 6n plana ¢ikarmasi olarak ifade edilebilir. Bu
kimlik tiirlinde kurum kendi varligim1 diger markalarina da yansitir ancak tamamen
kendisini ifade etmez. Genellikle biiyiik holdingler bunu kullanirlar. Sabanci buna bir
ornektir. Alt marklarinda kullandiklar1 isimlerde “SA” ya vererek bunu ifade ederler
(Okay, 2003, s. 47-50; Tuna ve Tuna, 2007, s. 20-22). Bu kimlik kullaniminda ana
kuruma bir bag kuruldugu, onu ortaya c¢ikaracak bir ifadeye yer verildigi seklinde

yorumlamak da miimkiindjir.

27



Marka kimliginde ise kurum kendi isminden ziyade biinyesinde sahip oldugu
markalar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Markalarin asil sahibi olan kurum arka planda
kalmaktadir. On planda olan ise iiretilen markalarin tiiketiciler tarafindan bilinmesidir
(Okay, 2003, s. 51-53; Tuna ve Tuna, 2007, s. 20). Bu kimlik kullaniminda asil marka
bilinen markalarin arkasinda oldugunu hedef kitleye direkt olarak sdylemekten ziyade,
ortaya cikardigi iiriin veya markanin bilinmesini amaclar. Bazi durumlarda bu alt

irlinlerin asil ireticisi neredeyse tiiketici tarafindan bilinmez.

2.4.4. Kurum Kimliginin unsurlari

Kurum kimligi unsurlari; kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranis basliklarindan olusmaktadir. Bu unsurlar kurumun kimligini ortaya
koyan bilesenler olarak ifade edilebilir (Okay, 2003, s. 57-60; Tuna ve Tuna, s. 28). Bu
bilesenler kurum kimliginin tasiyici ana ayaklari olarak diisiiniilebilir. Her biri kimligin
olusumuna 6nemli katkilar sunarlar. Goriilecegi gibi kurumsal kimlik sadece gorsel
bilesenlerden olusmamaktadir. Nitekim, giiniimiizde kurumsal kimlik bir¢ok bilesenden

meydana gelmekte ve sadece gorsele indirgenmemelidir (Baskin, 2020).

2.4.4.1. Kurum felsefesi

Kurum felsefesi, bir kurumun biitlin tutum ve davramislarinda etkisi olan,
benimsenmis birden ¢ok degeri icerir. Bunlar genellikle kurumun y6netimi tarafindan
benimsenen ve tiim ¢alisanlar1 tarafindan da benimsenmesi istenen amaglari, hedefleri ve
degerleri igerir. Bunlar genellikle yazili olarak paylasilir. Misyon, vizyon kurum
felsefesinde 6n plana ¢ikar (Tuna ve Tuna, 2007, s. 45). Kurum felsefesi kurum misyon
ve vizyonu ile iligkilidir. Diger yandan bu kavramlar kuruma yonelik varilmak istenen
yer ve sunulacak degerleri icermesi bakimindan énemlidir. Ciinkii bu kurumun temel
diigiincelerinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir (Sardagi, 2017).

Kurumun gercekte ne oldugu olarak ifade edilen kurum felsefesi, kurumun
kimligini anlamak i¢in birinci oncelik olarak tanimlanmaktadir (Markwick ve Fill, 1997,
s. 399). Kurum felsefesi; kurumun neden olusturuldugunu, hangi amaca hizmet etmek
istedigini, neyi arzuladigini acik olarak belirtmesi gerektigi i¢in son derece onemlidir.
Hem kurum c¢aliganlar1 i¢in hem de piyasadaki diger rakipler i¢in kurum felsefesinin
tanimi acik olmali. Calisanlar kurum felsefesine gore hareket edecekleri i¢in neyi, neden,

nicin yaptiklarin1 bilmeli ve kendilerinin diger rakip kurumlardan farkliliklarini ortaya
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koyabilmelidir (Giizelcik, 1999). Kurum felsefesinin kurumun vizyon ve misyonu, hedef
ve degerleri, kurulus tarihi/tarihgesi, kurucusu hakkinda bilgi, kurum hakkinda bilgi ve
caligma alanlar1 gibi unsurlar1 bulunmaktadir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006). Bu
unsurlardan bazilar1 su sekildedir:

Misyon: Bir kurumun temel amacini ve var olma nedenini ifade etmektedir. Misyon
yazilirken kurumun temel degerlerine, felsefesine, faaliyette bulundugu alana ya da
alanlara, hedef gruplara, {iretilen hizmetlere yer verilebilir. Misyon, vizyon, hedef ve
degerlerin belirlenmesi hem c¢alisanlar hem de miisteriler i¢cin 6nemli oldugundan
titizlikle tasarlanmali ve uygulanmalidir (Tuna ve Tuna, 2007, s.46). Kurum ¢alisanlarina
bir yon ve hedef belirlemesi ve ¢alisanlarin yaptiklari ise anlam kazandirmasi bakimindan
misyon, uzun donemleri kapsayabilen ve ortak bir deger etrafinda birlestirici bir gii¢
olabilen bir unsurdur (Dinger, 2003).

Vizyon: Kurumun uzun vadede ulasmak istedigi amaglarmin bir ifadesidir.
Gelecekte gerceklesmesi istenen biitiin faaliyetlerin tanimlanmasi, paylasilmasi ve
degerlendirilmesi siireclerini kapsamaktadir (Tuna ve Tuna, 2007, s.49).

Hedef ve Degerler: Kuruma ait misyon ve vizyonun temelinde yer alir. Bu degerler,

kurumun tiim stratejisine onciiliik eder.

2.4.4.2. Kurumsal tasarim

Kurumsal tasarim, bir kurumun adinda, mimari yapisinda, yazisinda, renklerinde,
logosunda, ambleminde yani, tim yapisinin disa yansiyan bilesenlerinde kendini gosterir.
Kurumsal kimlikte tasarim, kuruma uygun bir yap1 ve tutarlilik icerisinde tasarim
kullanimina uzanan genis bir yelpazede goriilebilir (Tuna ve Tuna, 2007, s. 73-74).
Salman ve Eroglu da (2017) tasarim Ogelerinin kurum hakkinda goze ilk hitap eden
noktalar olmasindan dolay1 6nemli olduguna dikkat cekmektedirler.

Logo ve Amblem: Logo, “gorsel kimligin en dikkat cekici ve bilinen 6gesidir.
Logolar kurulusun kim oldugunu ve ne yaptigini anlatan gostergelerdir” (Karsak, 2009).
Logo, bir sirketi veya kurulusu temsil eden bir semboldiir. Bu temsil kurumsal kimligin
temelini olusturur (Toktas, 2021). Amblem, kurumu anlatan simge olarak tanimlanabilir.
Kurulusun daha once belirlenen amaclarini ve genel karakteristik 6zelliklerini hedef
kitleye anlatabilir. Sozcilik icermez, soyut ya da nesnel imgelerden olusur (Coroglu,
2002). Logo ve amblem arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Amblem; resim ya da sekil

olarak tasarlanirken kurumu anlamlandiran ve digariya kurumu agiklayan bir simge olan
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logo, rakamlar ve harfler kullanilarak tasarlanmaktadir. Logonun kurumlarin misyonuna
ve vizyonuna uyumlu bir sekilde, dikkat ¢ekici, hedef kitlenin aklinda kalmasini saglayan
ve benzer kurumlarin logolarindan farkli ve profesyonelce diisiiniiliip tasarlanmasi
gerekmektedir (Tuna ve Tuna, 2007, s. 88-89). (Tuna ve Tuna, 2007, s.89). Kurumsal
iletisimin kurumsallasma iizerinde etkisi biiyiiktiir. Ozellikle logolar kurumsal iletisimde
etkin bir unsur olarak degerlendirilebilir. S6zsiiz bir iletisim araci olarak logo ya da
amblemler hedef kitlenin aklinda yer edinmektedir ve kitle iirlinle iletisimi bir noktada
logo ile saglamaktadir. Bu anlamda logoyu lizerinde tasimak bir ifade bi¢imi olarak
degerlendirilebilir. iletisim kanallar1 kullanilarak kendini tanitan kurumun, kullanildig
ya da benimsedigi iletisim big¢imleri ve kanallarini etkin ve verimli ayni zamanda
siirdiiriilebilir sekilde yonetmesi gerekmektedir. Kurumsallasma dogru iletisimle
yakindan iliskilidir denebilir (Tan, 2016).

Kurumsal renkler: Her rengin belirli bir anlami1 vardir. Kurumlar da hedef kitlede
bir etki yaratmak icin kendilerine uygun gordiikleri rengi seger ve tasarimin biitiin
boyutlarinda ayni renk diizeni igerisinde iiretim yaparlar (Okay, 2003, s.136). Kurumsal
renk, logo tasariminda renk en énemli unsurdur. Renkler, hedef kitlede kurum kimligini,
imajin1 ve logonun gorsel agidan devamliligini destekleyen anlamlar yaratir. Kurum
renkleri tutarli bir gsekilde benimsendiginde ve kullanildiginda, kurumun akilda
kaliciligini artirir ve daha taninir olmasmi saglar (Aydin ve Alakus, 2020, s. 59).
“Kurumlar, kuruluslar, olusumlar giiniimiizde renkleri kurumsal kimlik baglaminda
kurumsal kiiltiirleri, iletisimleri, davranislari, felsefeleri, imajlar1 ile birlikte gorsel
kimliklerinin vermek istedigi mesajlari, etkin bir sekilde logolari/amblemleri araciligi ile
hedef kitlelere sunmaktadirlar” (Aydin ve Alakus, 2020, s. 59).

Slogan: “Bir marka hakkinda, tanimlayici, betimleyici ve ikna edici bilgiyi ileten

kisa kelime grubu olarak tanimlanabilir” (Hiirel, 2001°den aktaran Atesoglu, 2003).

2.4.4.3. Kurumsal iletisim

Iletisim, kaynak ve alic1 arasinda iletilmek istenen mesajin (bilgi, duygu, diisiince
vb.) anlasilir bicimde kaynaktan aliciya gonderilmesi ve alici tarafindan anlasilmasi ile
kaynaga bunu anladigini ifade etmesi temeline dayanir. Dolayisiyla iki taraf arasinda bir
aligveris s6z konusudur. Iletisimin saglikli bir bigimde saglanmas: igin mesajin iyi
tasarlanmas1 gerekmektedir. Nitekim iyi tasarlanmamis bir mesajin alic1 tarafindan

anlasilmasi giiglesecek veya hi¢ anlagilmayacaktir. Bu da beraberinde istenen iletinin
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anlasilmasin1 engelleyecektir. Anlatilmak istenenin ifade edilememesi beklenen sonuca
ya da etkiye erigilmesine imkan vermeyecektir.

Kurumsal anlamda iletisime bakildiginda da durum ¢ok farklilasmamaktadir.
Kurumlar da hedef kitlelerine ulasmak igin ¢esitli iletisim yollarim1 kullanmaktadirlar.
Eger bu iletisimi anlaml1 ve dogru sekilde istendik bigimde gerceklestirmezlerse ulasmak
istediklerini elde edemeyeceklerdir. Dolayistyla, kurumsal iletisimi, kurumun ulagmak
istedigi kitleye ya da diger unsurlara iletmek istedigi mesajlar1 ulastirmasi olarak ifade
etmek miimkiindiir (Tuna ve Tuna, 2007, s. 58) Bir diger agidan ise kurumsal iletisim,
kurumun iletisimi kullanarak pazara yonelik olarak uyguladigi halkla iliskiler, Pazar
arastirmalari vb. faaliyetlerinin biitlinli olarak degerlendirilebilir (Okay, 2003, s. 63).

Kurumsal iletisim, kurum kimliginin hedef kitleye yansitilmasimna aracilik
etmektedir. Kurumsal iletisimin dogru bir altyapiyla kurulmasi, iletisim esnasinda
kullanilan araglarin se¢imi, kurum hizmetlerinin paydaslara dogru bir sekilde aktarilmasi
acisindan 6nemlidir. Etkili bir kurumsal iletisimle birlikte, kurumun ayirt edici 6zellikleri

On plana c¢ikarilarak rakiplerinden farklilagmasi saglanabilir (Uztug vd., 2012).

2.4.4.3.1 Kurum ici-disi iletisim

Kurum ig¢i iletisim daha ¢ok kurumun c¢alisanlarina yonelik olarak yapilan iletisim
faaliyetleridir. Kurum i¢i iletisimin etkili olmast kurum iginde olumlu bir imaj
olusturabilir. Kurum iginde olusan imajin disariya yansimasi da dis kitlede iyi bir imaj
olusumunu saglayabilir. Kurumsal iletisim ortaminin 1yi planlanmasit ve siirekli
gelistirilmesiyle hedef gruplarla, kamuoyuyla ve rakip kurumlarla iyi bir iletisim

ortaminin saglanmasi amaglanmaktadir (Okay, 2003, s. 167-173).

2.4.4.4. Cevre tasarimi

Cevre tasarimi bir diizenleme olarak diisiintilebilir. Kurumsal olarak ¢evre tasarimi
kurumla bag kuracak sekilde, kurumun kimligine uygun ve ayni zamanda kurumu dogru
yansitacak bi¢cimde binalarin, ofislerin, calisma alanlarinin, renklerin se¢ilmesini
gerektirir. Diger bir acidan, ¢evre tasarimi igerisinde verimliligin arttirilmasi, ¢alisanlar
acisindan motivasyonun yiikseltilmesi ve calisma ortaminin rahatlifinin saglanmasi,
ziyaretciler agisindan kurumsalligin etkisinin ve marka bilincinin saglanmasi gibi etkiler
gdz Oniline alinarak tasarimlar yapilir. Mimari tasarimlarda kurumsal o&gelerin

yansitilmasi, vitrin tasarimlarinin ve {riin yerlestirmelerin kurumsalliga uygun olmast,
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renklerin ve aydinlatmanin dahi kurumsal kimlige gére yapilmasi gerekmektedir (Okay,

2003, s. 128-129; Tuna ve Tuna, 2007, s. 106-107; Ulker Kaya, 2016).

2.4.4.5. Uriin tasarimi

Uriin tasarimi igerisinde sunulacak olan {iriiniin ihtiyaca cevap verebilmesi,
kurumsallig1 yansitmasi beklenir. Bu agsamada {iriinde kurumun renkleri, logosu, slogani
gibi bilesenlerin bulunmasina ¢alisilir (Tuna ve Tuna, 2007, s. 75). Uriin tasariminin onu
diger tirtinlerden ayiric1 6zelliklerini tagimasi ve kurumu yansitmast 6nemli noktalardan
bazilar1 olarak gosterilebilir (Okay, 2003, s. 129-131). Bunlarin yapilmasindaki ana
amaglardan bazilari; markanin taninirliginin saglanmasi, digerlerinden ayrilmasi, marka

bilinci olusturulmasi ve tercih edilme sebeplerini vurgulanmasidir (Ulker Kaya, 2016).

2.4.4.6. Kurumsal davranis

Davranis bir durum karsisinda ortaya cikan ya da verilen tepki olarak ifade
edilebilir. Kurumsal davranis ise kurumun davranislar1 olarak degerlendirilebilir. Bu
anlamda kurum c¢alisanlarinin kurum ile iliskili olan davranislari, kuruma yonelik
ifadeleri de biinyesinde barindirmaktadir (Okay, 2003, s. 195-197; Tuna ve Tuna, 2007,
S. 111-113). Kurumsal davranis kurumun olaylara, durumlara kars1 ortaya koydugu
davraniglari, paylasimlari da igerebilir. Kurum ¢alisanlarinin kuruma karsi olan yargilari,
paylasimlar1 da bir noktada kurumsal davranisin yansimasi olarak degerlendirilebilir.
Kurum adina yapilan yahut kurum ile iliskilendirilen tepkiler bu cergevede igerisinde
goriilebilir.

Okay’a (2003) gore kurumlar faaliyette bulunduklari ve sorumlu olduklari
alanlarda ¢esitli davranislar sergilemektedir. Bunlar genel olarak; toplumsal, siyasi,
ekonomik, kalite ve bilgilendirme davranisi olarak belirtilmektedir. Kurumun toplumsal
davranisi, kurumlarin ahlaki davranisi, sosyal sorumluluk davranisi ve ekolojik cevreye
kars1 davraniglarini kapsar. Kurumun siyasi davranisi, toplumsal baski gruplaria ve
siyasi olaylara kars1 sergiledigi davranis bicimleridir. Kurumun ekonomik davranisi,
iiretim, yatirim, pazarlama ve finans alanindaki davranisini gostermektedir. Kurumun
bilgilendirme davranigi, kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitleye yonelik sergiledigi
bilgilendirici iletisim faaliyetlerini kapsar. Kurumun kalite davranisi, tiiketiciye yonelik

bir faaliyet olarak iirlin niteligini ve miisteri memnuniyetini kapsayan davranistir.
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2.5. Sosyal Medyada Kurum Kimligi Yonetimi

Sosyal medya giiniimiizde hemen hemen her kurumun iginde yer aldig1 ve varlik
gosterdigi bir alandir. Kurumlarin kurumsal kimliklerini sosyal medyaya tagimalar1 ve
orada kendilerini yansitmalar1 beklenmektedir. Sosyal medya c¢evrimigi ortamlarda
karsilikli etkilesimlere yer veren, katilima, tiretime ve iiretilenleri yaymaya izin veren bir
yapiya sahiptir. Sosyal medyanin en etkili yonii katilimcilar arasindaki etkilesim olarak
ifade edilebilir (Tuten, 2008, s. 20-22).

Kurumlarin giintimiizde sosyal medyada varliklar1 kaginilmaz hale gelmistir.
Nitekim, bu sekilde kurumlarin hedef kitleye daha hizli ulagsmalar1 miimkiin olmaktadir
(Biiyiikdogan ve Bing6l, 2021). Sosyal medya icerisinde yer alan kurumlarin sosyal
medya yonetimleri de olduk¢a dnemli hale gelmistir. Ciinkii sosyal medya kullanicilar
sosyal medya iizerinden paylasilan her icerikle etkilesime girme, yorum yapma, paylasma
ya da farkli isteklerini de belirtme gibi yonlere de sahiptirler. Sosyal medya biiyiik etkiler
yaratabilecek giice sahiptir ve bu giic olumlu ya da olumsuz olarak gergeklesebilir
(Biiytiksener, 2009) Bu anlamda kurumlarin sosyal medya yonetimlerinin 6nemli oldugu
ifade edilebilir. Diger taraftan sosyal medya kullaniminin sagladigi iletisim imkanlar1 onu
etkili bir arag haline getirmektedir (Tuten, 2008, s. 34-35).

Sosyal medya kurum kimliginin hizli bir bigimde yayilmasinin saglanmasinda etkili
bir arag olarak kullanilabilir. Kurumlar, kurumsal kimliklerini yansitan bilesenleri sosyal
medya mecralarinda kimliklerine uygun bigimde paylasarak daha genis kitlelere
ulasabilmektedir. Sosyal medyanin kurumlara logolarini, renklerini, hedeflerini ve
degerlerini paylasmaya imkan veren yapisi; kurumsal olarak varliklarini pekistirmelerini
saglarken kurumlarin sosyal mecralar1 kullanmalarin1 kaginilmaz kilmaktadir. Belirtilen
ozelliklere bakildiginda kullanicilarin da sosyal medya kullanimlarinin farkli agilardan
isteklerine cevap verebildigi (Solmaz vd., 2013) diisiliniildiiglinde daha anlamli bir hale
gelmektedir.

Kurumlarin sosyal medyada kimliklerini yonetmeleri agisindan bakildiginda
kendilerini digerlerinden ayiran ozelliklerinin 6n plana cikarilmasi, hedef kitlesine
yonelik istedigi imaj1 olusturmasi ac¢isindan oOnemle kullanilmasi gerektigi ifade
edilebilir. Ciinkii sosyal mecralar tek yonlii degil ¢ift yonlii iletisime dayanan bir
yapidadir (Yenigikti, 2016). Ote yandan kurumlarin kurumsal kimliklerini sosyal

medyada insa etmelerinde ve yonetiminde dikkatli olmalar1 ve sosyal medya igerisindeki
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konumlarini belirlemeleri ve bu alanda aktif olmalar1 6nemli bazi degiskenler olarak ifade

edilebilir (Biiytiksener, 2009).
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirma modeli, arastirmanin evren ve orneklemi,

verilerin toplanmasi, ¢oziimlenmesi ve yorumlanmasi bagliklari yer almaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu aragtirmada genel tarama modeli kullanilmistir. Tarama modeli, “ge¢miste ya
da halen var oldugu sekliyle tespit etmeyi amaclayan arastirma modelidir. Arastirmaya
konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya
caligilir. Onlari, herhangi bir sekilde degistirme, etkileme ¢abasi gosterilmez” (Karasar,
2020, s. 108).

Yapilan ¢aligmada e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarinin yonetiminde kurumsal
kimliklerini yansitma davraniglari oldugu sekliyle ortaya ¢ikarilmak istendiginden dolayz,
genel tarama modeli se¢ilmistir. Genel tarama modeli, “cok sayida elemandan olusan bir
evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan
almacak bir grup, ornek ya da 6rneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir”
(Karasar, 2020, s. 111).

Arastirmada amag sorularia yanit bulabilmek icin gelistirilen kodlama cetveliyle
Tirkiye’de e-spor kuliliplerinin Twitter hesaplart igerik analizi teknigi ile analiz
edilecektir. Icerik analizi, farkli disiplinlerde bir¢ok arastirma sorusuna yamit aramak
amaciyla kullamlabilmektedir. Icerik analizi ¢ok cesitli sekilde tanimlanmaktadir ancak
icerik analiziyle ilgili temel noktalar bu teknigin “sistematik” ve “tarafsiz” olmasi
gerektigidir (Kogak ve Ozgiir, 2006, s.22). Icerik analizinde toplanan verilerin
aciklanabilmesinde kullanilacak kavramlari ortaya koymak amag¢lanmaktadir (Selguk vd.,
2014, s. 433). Igerik analizinde birbirine yakin kavramlardan yola ¢ikilarak temalar
belirlenmekte ve bu kavramlar ve temalar organize bir bigimde yorumlanmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2006).

Icerik analizi, kurum kimliginin ¢evrimi¢i ortamda yansima bigimini Slcebilen,
giiclii bir tekniktir (van Riel ve Fombrun, 2007). Igerik analizi, kitle iletisim araglarindan
elde edilen ham bilgilerin incelenmesinde sistematik bir metodoloji saglamaktadir
(Demirci ve Koseli, 2009, s. 344). Calisma, kuliiplerin Twitter hesaplarindaki kurum
kimligi ve unsurlarinin yansitilmast oldugundan dolay: veri toplamada icerik analizi

teknigi kullanilmigtir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Calisma evreni olarak Tiirkiye’de 2022 yilinda Twitter hesabi olan e-spor kuliipleri

secilmigtir. Yapilan arastirmada, e-spor kuliiplerinin resmi internet sitesi olanlarda

Twitter baglant1 hesaplarina ulasilmistir. Resmi internet sitesi olmayanlarin ise Twitter

tarafindan dogrulanmis ve “mavi tik” isareti almis sayfalari, dogrulanmamis hesaplarin

ise resmi hesap oldugunu belirten aciklamalar1i esas alinmistir. Yapilan arastirma

neticesinde 34 kuliibiin Twitter hesabina ulasilmistir. 13-14-15 Mart 2022 tarihlerinde

ulagilan hesaplarin takipgi sayilari ve igerik sayilari listelenmistir. Twitter’da 1 Ocak 2022

ve 1 Nisan 2022 tarihleri arasinda igerikler ve 34 e-spor kuliibiiniin Twitter hesaplar1

incelenmistir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1. Arastirmaya konu edilen e-spor kuliiplerinin Twitter 'daki takip¢i/icerik sayist (15 Mart 2022)

Swrano  Takim adi Takipci sayisi Icerik sayisi
1 BBL Esports 119.479 1.051
2 Fenerbahge Espor 114.305 5.151
3 Galatasaray Espor 83.293 3.010
4 Besiktas Esports 83.124 5.591
5 Papara SuperMassive Blaze (SMB) 71.850 5.559
6 Dark Passage Esports Club 46.122 12.183
7 Eternal Fire 43.584 451

8 Fut Esport 41.156 8.092
9 Istanbul Wild Cats (fastPay Wildcats) 35.020 10.000
10 Sangal Esports 28.735 3.005
11 Fire Flux Esports 23.640 522
12 Galakticos 23.276 3312
13 Nasr Esports TR 18.691 2.925
14 Oxygen Esports Tr 13.685 845

15 Kafalar Espor 12.866 724
16 Info Yatirim Aurora 11.821 2.597
17 Digital Athletics 11.314 1.580
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Tablo 3.1. (Devam) Arastirmaya konu edilen e-Spor kuliiplerinin Twitter daki takipgi/igerik sayist (15 Mart 2022)

18 5 Ronin 9.401 1.631
19 Otherside Esports 6.443 810
20 Thunderbolts Gaming 5.142 475
21 Crew Espor 4,740 1.187
22 Surreal Esports 4.158 282
23 Regnum Carya Esports 3.920 569
24 Team Demiral Esports 3.264 184
25 S2G Esports 2.956 72
26 Zero Zone 2.669 336
27 SHN Espor 2.119 1.126
28 Karagiimriik Espor 892 510
29 Sivasspor Espor 808 463
30 Teta Esports 566 142
31 Lixa Esports 553 138
32 Weda Esports 363 62

33 Next Riiya 193 155
34 Gamers of Future 190 91

3.3. Verilerin Toplanmasi

E-spor kuliiplerinin sosyal medya kullanimlarinin kurumsal kimlik unsurlari
acisindan ele alindig1 bu arastirma kapsaminda Twitter’daki icerikler incelenmistir. Bu
dogrultuda belirlenen e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarindaki igerikler hazirlanan
kodlama cetveline uygun bigimde incelenerek veriler toplanmistir. 1 Nisan 2022
tarihinden sonra, belirlenen e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarina girilmis her bir
icerigin ekran goriintiisli alinarak verilerin depolanmasi saglanmistir. Yapilan incelemede

e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarinda 5432 igerige ulagilmistir.
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3.4. Verilerin Kodlanmasi ve Analizi

Toplanan verilerin aragtirmadaki sorulara cevap vermesi i¢in gerekli kodlamalar
yapilmistir. Ulagilan ve elde edilen veriler kodlama asamasinda olusturulan kodlama
cetveli i¢in alanyazindaki diger kodlama formlarindan esinlenilmistir (Bravo vd., 2013;
Issa, 2011; Lueza, 2002; Aksak ve Duman, 2015; Salman, 2015). Kodlamada verilere
uygulanan derecelendirme (0=yok, 1=diisiik, 2=yiiksek) ve (0= yok, 1=var) seklinde ayri
ayr1 uygulanmistir.

Kodlamalar belirlenen 3 kodlayici tarafindan gergeklestirilmistir. Kodlayicilardan
iki tanesi iletisim alaninda en az lisans diizeyinde egitim almistir; bir tanesi alanda yiiksek
lisans egitimine devam etmektedir. Diger kodlayici ise en az lisans diizeyinde farkli bir
alanda egitim almis olsa da e-spor, oyun diinyasi ve sosyal medya alanlarinda yetkinlige
sahiptir. Kodlayicilarin ortak 6zelligi ise e-spor diinyasinda var olmalari, oyun kiiltiiriine
asina olmalar1 ve sosyal medya platformlarimi aktif bir sekilde kullanmalaridir.
Arastirmact tarafindan kodlayicilara kodlama cetveli ve yontemi konulari ile ilgili toplam
dort saat uzaktan egitim verilmistir.

Ug farkl1 kategoride (adet, diizey, var/yok) kodlama yapilmas1 istenmistir. E-spor
kuliiplerinin Twitter hesaplarinin genelinin kodlanmasi i¢in var/yok cetveli, igeriklerin
cesitliliginin kodlanmasi i¢in adet cetveli, kurum kimligi unsurlarinin yansitilma
diizeyinin kodlanmasi i¢in diizey cetveli olusturularak ii¢ farkli kategorilerde kodlama
yapilmistir. Olusturulan kategoriler tek bir kodlama cetvelinde birlestirilmistir.

Kodlayicilarin kodlamalar arasindaki gecerlilik ve giivenirlilik diizeyinin kontrol
edilmesi i¢in Krippendorff Alfa Katsayis1 bulunarak incelenmistir. Krippendorf Alfa (o)
istatistigi hesaplanirken ilk basta gozlenen uyumsuzluk (Do) ve beklenen uyumsuzluk
hesaplanir. Gozlenen uyumsuzluk, beklenen uyumsuzluga boliiniir. Elde edilen deger
1’den ¢ikartilir ve bu islem sonucunda da o elde edilir (Krippendorff, 1995).

D,

[ 3

o =1—

Veriler arasindan rastgele yontemle 25 adet igerik secilmistir. Kodlamalar
sonucunda elde edilen Krippendorff Alfa Katsayis1 giivenirlik ve gegerliligi yiiksek
diizeyde sagladigi (0=0.98, 0.98>0.80, 0.98<1) tespit edilmistir (Bikmaz Bilgen ve
Dogan, 2017). Gegerlilik ve giivenirlik diizeyinin yiliksek ¢ikmasi nedeniyle tiim

kodlamalar arastirmaci adina kodlayicilar tarafindan yapilmistir. Kodlama asamasi dokuz
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giinde tamamlanmistir. Tablo 3.2°de Alfa katsayisinin yorumlanmasina iligkin deger

araliklar1 bulunmaktadir.

Tablo 3.2. Krippendorff Alfa katsayisinin yorumlanmasina iligkin deger araliklar: (Bikmaz Bilgen ve
Dogan, 2017, s. 67)

o Uyumun giicii
< 0,67 Zayif
0,67 -0,80 Orta
0,80 < Yiiksek

Verilerin analizinde IBM SPSS Statistics 25 programi kullanilmis ve verilerin
frekans1 alinarak analizi gergeklestirilmistir. Verilerin arastirmaci tarafindan analiz

edilmesi ve elde edilen bulgularin grafiklere doniistiiriilmesi yaklasik iki hafta stirmiistiir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Tirkiye’deki e-spor kuliiplerinin sosyal medyada kurum kimligini nasil
yonettiklerini ve kurumsal kimlik unsurlarini nasil yansittiklarini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bu arastirmada, calisma orneklemi olarak secilen 34 e-spor kuliibiiniin
Twitter hesaplar1 ve hesaplarinda paylastiklar1 igerikler; belirli bir zaman ile
sinirlandirilmis ve igerik analizi teknigi ile incelenmistir.

Yukarida bahsedilen kurumsal kimlik unsurlarinin ve alt bagliklarinin paylagilma
durumlan “var” (1) ya da “yok” (0) ifadeleri kullanilarak nitelendirilirken; kurumsal
kimlik unsurlarinin yansitilma diizeyleri ise “yok™ (0), “diisiik” (1) ya da “yiiksek” (2)
ifadeleri dogrultusunda derecelendirilmistir. Kodlamalar, ilgili bagliklar altinda detayli

sekilde agiklanmistir.

4.1. Kurum Felsefesi Unsurlari ile Tlgili Bulgular

Arastirmanin ilk amag¢ sorusu dogrultusunda, kurum kimligi unsurlarindan
kurumsal felsefe unsuru sekiz alt baglik altinda incelenmistir. Belirlenen unsurlarin
tamamu yansitilma diizeyini gostermesi agisindan incelenmistir. Belirlenen sekiz unsur su
sekildedir: kurulus tarihi/tarihgesi, misyon/vizyon, hedef/degerler, kurum hakkinda bilgi,
calisma alanlari, yonetici hakkinda bilgi, yOneticinin mesaji ve yoOneticilerin
fotograflari/videolari. Kurumsal felsefe unsurunun sekiz alt bashigindan iki tanesi ise
iceriklerin paylagilma durumunu gostermesi agisindan ayrica incelenmistir. Bu alt
basliklar yoneticinin mesaji ve yoneticinin fotograflari/videolar: seklindedir.

Kurum felsefesinin tiim unsurlarinin yansima diizeyleri Sekil 4.1’de gdsterilmistir.
Kurum felsefesi unsurlarindan iki tanesi igerik sayisinin durumuna gore Sekil 4.2°de

gosterilmistir.
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Sekil 4.1. Kurum felsefesi unsurlarimin yansima diizeyleri

Toplam 34 e-spor kuliibiiniin Twitter sayfasindan kurum felsefesi unsurlari ile ilgili
elde edilen bulgulara gore; en yiiksek diizey “caligma alanlar1” alt baglhiginda goriilmiistiir.
34 e-spor kuliibiinden 23’iinde bu alt basliga yiiksek diizeyde yer verilmistir. En diisiik
diizey ise misyon/vizyon alt baslig1 oldugu goriilmiistiir. 34 e-spor kuliibiinden hi¢birinde
bu alt bashiga yer verilmediginden yansima diizeyi 0 (yok) olarak bulunmustur. Diger
bulgular su sekildedir:

Kurumun tarihi/tarihgesi alt basliginin yansima diizeyi; 32 e-spor kuliibiinde yok
seklindedir, 2 e-spor kuliibiiniin ise yansima diizeyi diisiik seklindedir. Hedefler/degerler
alt basliginin yansima diizeyi sadece 1 e-spor kuliibiinde diisiik diizeydedir; 33 e-spor
kuliibiinde yok seklindedir. Kurum hakkinda bilgi alt basliginin yansima diizeyi 14
kuliipte ytiksek, 15 kuliipte diisiik, 5 kuliipte ise yok seklindedir. Yonetici hakkinda bilgi
alt basligmin yansima diizeyi; 1 kuliipte yiiksek, 1 kuliipte diisiik, 32 kuliipte yok
seklindedir. Yoneticinin mesaj1 alt basliginin yansima diizeyi; 4 kuliipte yiiksek, 7 kuliipte

diistik, 23 kuliipte ise yok seklindedir. Yoneticinin fotograflari/videolar: alt baslhiginin
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yansima diizeyi; 5 kuliipte yiiksek, 3 kuliipte diistik, 26 kuliipte ise yok seklindedir. Sekil
4.2, Tablo 3.1°de yer alan ilk 5 e-spor kuliibiinde kurum felsefesi unsurlarinin yansima

diizeylerini gostermektedir.
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Sekil 4.2. 1k 5 e-spor kuliibiinde kurum felsefesi unsurlarimn yansima diizeyleri

Takip¢i sayisina gore siralanan ilk 5 e-spor kuliibiinde misyon/vizyon ve
hedef/degerler unsurlarina hi¢ yer verilmemistir. Kurulus tarihi/tarihgesi bilgisine
yalnizca 1 e-spor kuliibiinde diisiik diizeyde yer verilmistir. Kurum hakkinda bilgi, 3
kuliipte diisiik diizeyde, 2 kuliipte ise yiiksek diizeydedir. Caligma alanlar1 4 kuliipte
yiiksek diizeyde, 1 kuliipte ise diisiik diizeydedir. Yonetici hakkinda bilgiye, 4 kuliipte
hig yer verilmezken sadece 1 kuliipte diisiik diizeyde yer verilmistir. Y dneticinin mesajina
4 kuliipte hi¢ yer verilmemistir. 1 kuliipte yliksek diizeyde yer verilmistir. Yoneticilerin
fotograflar1 ve videolarina, 4 kuliip hi¢ yer verilmezken sadece 1 kuliipte diisiik diizeyde
yer verilmistir. 8 alt bagliktan yalnizca 1 tanesine (calisma alanlar1) 4 kuliipte, yiiksek

diizeyde yer verilmistir. Sekil 4.3, kurum felsefesi unsurlarinin durumunu gostermektedir.
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Sekil 4.3. Kurum felsefesi unsurlarmin durumu

Yoneticinin mesaji ve yoneticinin fotograflari/videolar: alt bashklar1 igerik
sayisinin durumu agisindan kodlanmistir. Toplam 5432 igerikten 5375 tanesinde (%99)
yonetici mesajina yer verilmezken, sadece 57 igerikte (%1) yOnetici mesajina yer
verilmistir. Yoneticinin fotograflari/videolar1 igeriklerin 5399 tanesinde (%99,4) yer
verilmemis, 33 tanesinde (%0,6) yer verilmistir.

E-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarinda kurum felsefesi unsurlarina diisiik
seviyede yer verdikleri goriilmiistiir. Benzer arastirmalarda (Salman, 2015) ve (Go¢men,
2018) bagka kurumlarin Facebook sayfalarini incelemistir. Yapilan arastirmalarda higbir
kurumun Facebook’ta kurum felsefesi unsurlarinin tamamini yansitmadigi belirtilmistir
ve genel anlamda ydOneticilere ait bilgilerin diger unsurlara gore daha diisiik yansitildig:
belirtilmistir. Her iki arastirmada da bu arastirmada oldugu gibi kurum felsefesi

unsurlarinin yeteri kadar benimsenip paylasiimadig: ifade edilmektedir.

4.2. Kurumsal Tasarim Unsurlari ile Tlgili Bulgular

Arastirmanin ikinci amag¢ sorusu dogrultusunda, kurum kimligi unsurlarindan
kurumsal tasarim unsuru sekiz alt baslik altinda incelenmistir. Belirlenen unsurlarin
tamami hem yansitilma diizeyleri hem de igeriklerin paylasilma durumlar1 agisindan
incelenmistir. Belirlenen sekiz unsur su sekildedir: logo, amblem, kurumsal renkler,

slogan, kurum binasinin fotograflari/videolar1, ¢aligma ortaminin fotograflari/videolari,
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calisanlarin fotograflari/videolari, iiriin/hizmet fotograflari/videolart. Kurumsal tasarim
unsurlarinin yansitilma diizeyi ve igeriklerinin nicelik durumu beraber verilmistir. Ilgili
unsurlarin kolay yorumlanabilmesi adina iki boliimden olugmaktadir.

Sekil 4.4’te goriildiigii gibi kurumsal tasarimin ilk dort unsuru logo, amblem,

kurumsal renkler ve slogandan olusmaktadir.

= 26,5
5 Logo 38,2
E 35,3
55
=3 W ss
£ :_5 Amblem 38,2
= 529 wyok
g E
Z g | diisiik
58 W 59 )
g Kurumsal Renkler 412 m yiiksek
= 52,9
N>
17,6
Slogan 35,3
47,1
0 10 20 30 40 50 60

Sekil 4.4. Kurumsal tasarim unsurlarinin yansima diizeyleri

34 kuliibin ilgili unsurlarinin yansitilma diizeyi gosterilmektedir. Yansitiima
diizeyini yliksekten diisiige dogru siralamak gerekirse 18 kuliipte en ¢ok “kurumsal
renkler” ve “amblem” unsurlarinin yiiksek diizeyde yansitildigi gortilmiistiir. Sonrasinda
“slogan” unsuru 16 kuliipte, logo 12 kuliipte yiiksek sekilde yansitilmistir.

“Logo” unsuruna, 9 kuliip hi¢ yer vermemis, 13 kuliip diisiik diizeyde yer vermis,
12 kuliip yiiksek diizeyde yansitmistir. “Amblem” unsuruna, 3 kuliip hi¢ yer vermemis,
13 kuliip diisiik diizeyde yer vermis, 18 kuliip yliksek diizeyde yer vermistir. “Kurumsal
renkler” unsuruna, 2 kuliip hi¢ yer vermemis, 14 kuliip diisiik diizeyde yer vermis, 18
kuliip yiiksek diizeyde yer vermistir. “Slogan” unsuruna, 6 kuliip hi¢ yer vermemis, 12
kuliip diisiik diizeyde yer vermis, 16 kuliip yiliksek diizeyde yer vermistir.

Sekil 4.5, Tablo 3.1°de yer alan ilk 5 e-spor kuliibiinde kurumsal tasarim

unsurlarinin yansima diizeylerini gostermektedir.
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Sekil 4.5. Jlk 5 e-spor kuliibiinde kurumsal tasarim unsurlarinin yansima diizeyleri

Twitter hesaplarindaki takipgi sayisina gore siralanmis olan e-spor kuliiplerinin yer
aldig listede ilk 5 kuliip kurumsal tasarim unsurlarinin yansima diizeylerinin belirlenmesi
amaciyla incelenmistir. Logo kullanimina 2 kuliipte hi¢ yer verilmemistir. 3 kuliipte ise
yiiksek diizeyde logo kullanima yer verilmistir. Amblem kullanima 3 e-spor kuliibiiniin
hi¢ yer vermedigi, 2 kuliibiin ise yiiksek diizeyde yer vermistir. Kurumsal renkler ve
slogan kullanimi, yalnizca 1 e-spor kuliiblinde diisiik diizeyde yansitilirken, 4 kuliipte
yiiksek diizeyde yansitilmistir. 34 kuliibiin yarisindan fazlasinda kurumsal renk kullanim
unsuru yiiksek diizeyde yansitilmustir. ilk 5 e-spor kuliibiinde de kurumsal renklerin
kullanim1 yiiksek diizeyde yansitilmistir. Amblem kullanimi 34 kuliibiin yarisindan
fazlasinda yiiksek diizeyde yansitilirken, ilk 5 sirada yer alan e-spor kuliiplerinin yalnizca
2 tanesinde yiiksek diizeyde yansitilmistir. Logo kullaniminin 34 kuliip incelendiginde 12
tanesinde yiiksek diizeyde yansitilmgtir. Tk 5 sirada yer alan e-spor kuliiplerinde logo
kullantminin daha yiiksek seviyede yansitildig1 goriilmektedir.

Sekil 4.6’da kurumsal tasarimin diger dort unsuru gosterilmektedir. Bu unsurlar;
kurum binasinin fotograflari/videolari, ¢alisma ortaminin fotograflari/videolar,
calisanlarin ~ fotograflari/videolari,  {iriin/hizmet  fotograflari/videolar1  olarak
belirlenmistir. 34 kuliiblin kurumsal tasarim unsurlarimin  yansitilma  diizeyi

gosterilmektedir.
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Sekil 4.6. Cevre, tiriin ve hizmet tasarimlarinin yansima diizeyleri

Yansitilma diizeyini yiiksekten diisiige dogru siralamak gerekirse 15 kuliipte en ¢ok
“calisanlarin fotograflari/videolar1” ve “liriin hizmet fotograflari/videolar” unsurlarinin
yiksek diizeyde yansitildigi gorilmistir. 8 kuliipte “galisma  ortaminin
fotograflari/videolar’” yiiksek diizeyde yansitildigi gorilmiistiir. “Kurum binasinin
fotograflari/videolar1” unsuruna, 27 kuliipte hi¢ yer verilmemistir.

Kurum binasinin fotograflari/videolar1 unsuruna, 5 kuliipte diisiik diizeyde yer
verilirken 1 kuliipte ise yiiksek diizeyde yer verilmistir. Calisma ortaminin
fotograflari/videolar1 unsuruna, 14 kuliipte hi¢ yer verilmemis, 10 kuliipte diisiik diizeyde
yer verilmig, 10 kuliipte yiiksek diizeyde yer verilmistir. Calisanlarin
fotograflari/videolar1 unsuruna, 2 kuliipte hi¢ yer verilmemis, 17 kuliipte diistik diizeyde
yer verilmis, 15 kuliipte ise yiiksek diizeyde yer verilmistir. Uriin hizmet
fotograflari/videolar1 unsuruna, 2 kuliipte hi¢ yer verilmemis, 17 kuliipte diisiik diizeyde
yer verilmis, 15 kuliipte ise yliksek diizeyde yer verilmistir.

Sekil 4.7, Tablo 3.1’de yer alan ilk 5 e-spor kuliibiindeki kurumsal tasarim
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unsurlarinin ¢evre, liriin ve hizmet tasarimlarinin yansima diizeylerini géstermektedir.
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Sekil 4.7. Ilk 5 e-spor kuliibiinde ¢evre, iiriin ve hizmet tasarimlarinin yansima diizeyleri

[k 5 sirada yer alan e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarinda ve iletilerinde kurum
binasinin fotograflari/videolar1 unsuruna hi¢ yer verilmemistir. Calisma ortaminin
fotograflari/videolar1 unsuruna 3 kuliipte diisiik diizeyde, 2 kuliipte yiiksek diizeyde yer
verilmigstir. Calisanlarin fotograflari/videolar1 unsuruna 3 kuliipte diisiik diizeyde, 2
kuliipte yiiksek diizeyde yer verilmistir. Uriin/hizmet fotograflari/videolar: unsuruna 2
kuliipte diisiik, 3 kuliipte yiiksek diizeyde yer verilmistir.

34 kuliibiin genelinde ve ilk 5 sirada yer alan e-spor kuliiplerinde calisanlarin
fotograflari/videolar: unsurunun yansima diizeylerinde benzerlikler goriilebilmektedir.
[lk 5 sirada yer alan e-spor kuliiplerinde kurum binasinin fotograflari/videolar1 unsuruna
hi¢ yer verilmezken, 34 kuliibiin geneline bakildiginda 5 kuliipte diisiik diizeyde, 1
kuliipte ytliksek diizeyde yer verilmistir. Calisma ortaminin fotograflari/videolar: unsuru,
ilk 5 e-spor kuliibiiniin 3 tanesinde diisiikk diizeyde yer verilmistir fakat 34 kuliibiin
genelinde 10 kuliipte bu unsura diisiik diizeyde yer verilmistir.

Sekil 4.8’de kurumsal tasarim unsurlarinin ilk dort basliginin nicelik durumu
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incelenmistir. Bu basliklar; logo, amblem, kurumsal renkler ve slogan olarak siralanabilir.
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Sekil 4.8. Kurumsal tasarin unsurlarimin durumu

Toplam incelenen igerik sayis1 5432°dir. Kurumsal renkler, 2853 (%52,5) igerik
sayistyla en ¢ok yer verilen baslik olarak 6ne ¢ikmustir. Slogan, 1993 (%37,9) icerik
sayistyla ikinci sirada gelmektedir. Ugiincii sirada 1812 igerik sayisiyla amblem
bulunmaktadir. Dordiincli ve son sirada ise 1293 (%23.,8) igerik sayisiyla logo
gelmektedir.

Sekil 4.9°da kurumsal tasarim unsurlarinin ¢evre, liriin ve hizmet tasarimlarinin
nicelik durumlar1 gosterilmektedir. Bu unsurlar; kurum binasinin fotograflari/videolari,
calisma ortaminin fotograflari/videolari, calisanlarin fotograflari/videolar, {iriin/hizmet

fotograflar1 seklinde siralanabilir.
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Sekil 4.9. Cevre, iiriin ve hizmet tasarimlarmin durumu

Uriin/hizmet fotograflar1 2088 (%38,4) igerik sayisiyla en ¢ok yer verilen basliktir.
Calisanlarin fotograflari/videolar1 1730 (%31,8) icerik sayis1 bakimindan ikinci sirada
gelmektedir. Calisma  ortaminin  fotograflari/videolar1 ve kurum  binasinin
fotograflari/videolarina ¢ok az sayida yer verilmistir.

Logo kullanim diizeyinin amblem ve kurumsal renk kullanimina gore diisiik
diizeyde kalmasinin kurumsal kimligi olumsuz yonde etkiledigi sdylenebilir. Ciinkii logo,
bir sirketi veya kurulusu temsil eden bir semboldiir. Bu temsil kurumsal kimligin temelini
olusturur (http-15). Salman (2015) ve Gogmen (2018) ise yaptigi ¢alismalarda logo
kullanim diizeyinin kurumlarin Facebook sayfalarinda bu ¢aligmanin aksine yliksek
diizeyde ¢iktigin1 belirtmistir. Salman’in (2015) yaptig1 arastirma sonucunda sirketlerin
Facebook sayfalarinda %80 oraninda ambleme hig yer verilmezken, e-spor kuliiplerinin
Twitter sayfalarina ambleme yer verme diizeyi yiiksek olarak bulunmustur. G6¢men’in
(2018) elde ettigi bulgulara gore sirketlerin kurumsal Facebook sayfalarinda kurumsal
renkleri kullanma orani diisiik diizeyde belirtilirken, e-Spor kuliiplerinin Twitter

sayfalarinda kurumsal renk kullanimi yiiksek diizeyde belirtildigi goriilmiistiir.



4.3. Kurumsal iletisim Unsurlari ile ilgili Bulgular

Aragtirmanin {igiincii amac¢ sorusu dogrultusunda, kurum kimligi unsurlarindan
kurumsal iletisim unsuru incelenmistir. Bu arastirma sorusu dort alt amag¢ sorusundan
olugmaktadir. Bunlar; Twitter iletilerinin ¢esitlilikleri, igeriklerin paylasim sikligi, cift
yonli iletisim kurma olanaklar1 ve farkli iletisim kanallarinin yer verilip verilmedigi
seklindedir. Twitter iletilerinin ¢esitlilikleri ve igeriklerin paylasim sikliklar1 hem
yansitilma diizeyleri agisindan hem de var olan durum agisindan incelenmistir. Cift yonlii
iletisim kurma olanaklar1 ve farkli iletisim kanallarina yer verilip verilmedigi ise var olan
durum agisindan incelenmistir. Twitter iletilerinin gesitlilikleri; fotograf paylagimi, video
paylasimi, baglant1 paylasimi, etiket (@) paylasimi, hashtag (#) paylasimi, sponsorlara
yer verme, kurum ig¢i-dist iletisim seklindedir. Cift yonli iletisim kurma olanaklari,
fotograf/video paylasma izni, yanit verme izni, paylagsma/retweet izni, direkt mesaj izni
seklindedir. Farkli iletisim kanalari; web sitesine baglanti, e-posta adresi, telefon
numarasi, kurum adresi, diger sosyal medya hesaplarina baglanti seklindedir. Belirtilen
alt bagliklar, ¢esitli boyutlariyla kategorize edilerek dagitimi yapilmstir.

Sekil 4.10’da Twitter iceriklerinin ¢esitliliklerinin yansima diizeyleri gosterilmistir.
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Sekil 4.10. Twitter iletilerinin ¢esitliliklerinin yansima diizeyleri
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Fotograf paylasimina 34 kuliibiin 2 tanesinde hi¢ yer verilmemistir, 16 kuliipte
diisiik diizeyde yer verilmistir, 16 kuliipte de yiiksek diizeyde yer verilmistir. Video
paylasimina 34 kuliibiin 3 tanesinde hi¢ yer verilmemistir, 14 kuliipte diisiik diizeyde yer
verilmistir, 17 kuliipte yiiksek diizeyde yer verilmistir. Baglant1 paylasimina 34 kuliibiin
3 tanesinde hig yer verilmezken 17 kuliipte diistik diizeyde yer verilmistir, 14 kuliipte ise
yiiksek diizeyde yer verilmistir. Etiket (@) kullanimina 34 kuliibiin 2 tanesinde hig¢ yer
verilmezken 17 kuliipte diisiik diizeyde yer verilmistir, 15 kuliipte ise yliksek diizeyde yer
verilmistir. Hashtag kullanimina 34 kuliibiin 2 tanesinde hi¢ yer verilmezken 14 kuliipte
diisiik diizeyde, 18 kuliipte ise yiiksek diizeyde yer verilmistir. Sponsorlara 34 kuliipten
7 tanesinde hig yer verilmezken 11 kuliipte diisiik diizeyde, 16 kuliipte ise yiiksek diizeyde
yer verilmistir. Kurum i¢i-dis1 iletisim unsurlar1 34 kuliipten 2 tanesinde, 19 kuliipte
diisiik diizeyde, 13 kuliipte ise yiiksek diizeyde yer verilmistir.

Sekil 4.11, Tablo 3.1°de yer alan ilk 5 e-spor kuliiplerindeki Twitter iletilerinin

cesitliliklerinin yansima diizeylerini gostermektedir.
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Sekil 4.11. [lk 5 e-spor kuliibiiniin Twitter iletilerinin cesitliliklerinin yansima diizeyleri
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[k 5 sirada yer alan e-spor kuliiplerinde fotograf paylasimi unsuruna 3 kuliipte
yiiksek diizeyde, 2 kuliipte ise diisiik diizeyde yer verilmistir. Video paylasimi unsuruna
2 kuliipte yiiksek diizeyde, 3 kuliipte ise diisiik diizeyde yer verilmistir. Baglanti
paylasimi unsuruna, 4 kuliipte diisiik diizeyde yer verilirken sadece 1 kuliipte yiiksek
diizeyde yer verilmistir. Etiket (@) paylasimi1 unsuruna, 2 kuliipte yliksek diizeyde yer
verilirken, 3 kuliipte diisiik diizeyde yer verilmistir. Hashtag (#) paylasimi unsuruna 5
kuliipte de yiiksek diizeyde yer verilmistir. Sponsorlara yer verme unsuruna, 4 kuliipte
yiiksek diizeyde yer verilirken sadece 1 kuliipte diisiik diizeyde yer verilmistir. Kurum
ici-dis1 iletisim unsuruna, 2 kuliipte yiliksek diizeyde, 3 kuliipte diisiikk diizeyde yer
verilmigtir.

Sekil 4.12, e-spor kuliiplerinin Twitter’da hangi siklikla paylasim yaptigini

gostermektedir.

Kurumlarin Twitter’da paylastiklar iletilerin sikhik diizeyi
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Sekil 4.12. Kurumlarin Twitter 'da paylastiklari iletilerin siklik diizeyi

Kuliiplerden 21 tanesinde paylasim siklig1 yiiksek, 11 tanesinde paylasim sikligi
diisiiktiir; 2 kuliip ise herhangi bir paylasim yapmamastir.
Sekil 4.13, Tablo 3.1°de ilk 5 sirada yer alan e-spor kuliiplerinin Twitter’da hangi
siklikla paylagim yaptigin1 gostermektedir.
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Sekil 4.13. Jlk 5 e-spor kuliibiiniin Twitter'da paylastiklar iletilerin sikhik diizeyi

[lk 5 sirada yer alan e-spor kuliiplerinin hepsinde yiiksek diizeyde ileti paylasimi
yapildigi goriilmiistiir.
Sekil 4.14, kurumlarin Twitter’da ¢ift yonlii iletisime izin verme durumlarini

gostermektedir.
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Sekil 4.14. Kurumlarin Twitter da ¢ift yonlii iletisime izin verme durumlar
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Genel tabloya bakildiginda 34 e-spor kuliibiiniin Twitter’da ¢ift yonlii iletisime
olanak taniyan araglarin kullanimina izin vermistir. Bu araglar; fotograf/video paylasma
izni, yanit verme izni, paylagma/retweet izni seklindedir. Sosyal medyada takipgilerle ya
da potansiyel takipgilerle ¢ift yonlii iletisim olanaklarina agik olmasi iletisimin etkilesim
boyutuna taginmasina yardimci olabilir. Direkt mesaj (DM) gonderimine kuliiplerin
yaklagik tigte ikisi izin vermektedir. Yani 22 kuliibiin direkt mesaja (DM) izin verirken
12 kuliibiin izin vermedigi goriilmektedir.

Sekil 4.15, Tablo 3.1°de ilk 5 sirada yer alan e-spor kuliiplerinin Twitter’da cift

yonlii iletisime izin verme durumlarini gostermektedir.
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Sekil 4.15. [lk 5 e-spor kuliibiiniin Twitter da ¢ift yonlii iletisime izin verme durumlar:

flk 5 e-spor kuliibiinde Twitter’da ¢ift yonlii iletisime genel anlamda izin vermistir.
Yalnizca 3 e-spor kuliibiinde direkt mesaj izni verilmemistir. Genel tabloya bakildiginda
34 kuliibiin yaklasik {igte ikisinde direkt mesaj izni verildigi goriilmiistiir.

Sekil 4.16’da kurumlarin diger iletisim kanallarina yer verme durumlari

gosterilmistir.
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Sekil 4.16. Kurumlarin diger iletisim kanallarina yer verme durumlari

34 kuliibiin yaris1 web sitesine baglant1 verirken diger yaris1 web sitesine baglanti
vermemistir. Kuliiplerden 7 tanesi e-posta adreslerini Twitter sayfasinda paylasirken 27
tanesi paylagsmamustir. 34 kullipten higcbiri Twitter sayfasinda telefon numarasina ve
kurum adresine yer vermemistir. Kuliiplerden 22 tanesi diger sosyal medya hesaplarina
baglant1 verirken 12 tanesi bu tiir baglantilara yer vermemistir.

Sekil 4.17°de Tablo 3.1°de yer alan ilk 5 e-spor kuliibiiniin diger iletisim kanallarina

yer verme durumlari gosterilmistir.
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Sekil 4.17. [lk 5 e-spor kuliibiiniin diger iletisim kanallarina yer verme durumlar

[k 5 sirada yer alan kuliipler incelendiginde web sitesine baglanti unsuruna 2
kuliipte yer verilmemis, 3 kuliipte ise yer verilmistir. E-posta adresine 4 kuliipte yer
verilmemis, sadece 1 kuliipte yer verilmistir. Telefon numarasi ve kurum adresi
unsurlarina genel tabloda oldugu gibi yer verilmemistir. Diger sosyal medya hesaplarina
baglant1 unsuruna, 2 kuliipte yer verilmemis, 3 kuliipte yer verilmistir.

Sekil 4.18, kuliiplerin Twitter’a 6zgii alanlarin kullanim durumlar1 gostermektedir.
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Sekil 4.18. Twitter’a 6zgii alanlarin kullanim durumlar
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34 kuliiblin tamamui; kisisel bilgiler, katilim tarihi, tweetler ve yanitlar, medya,
begeni alanlarini kullanmaktadir. 11 kuliip konum bilgisi alanini kullanirken 23 kuliip bu
alan1 kullanmamaktadir. Twitter’a 6zgli alanlarin e-spor kuliipleri tarafindan aktif bir
sekilde kullanildig1 goriilmektedir.

Sekil 4.19, Tablo 3.1°de ilk 5’te yer alan e-spor kuliiplerin Twitter’a 6zgii alanlarin

kullanim durumlar1 géstermektedir.
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Sekil 4.19. Jlk 5 e-spor kuliibiiniin Twitter’a ézgii alanlarin kullanim durumlart

[k 5 sirada olan kuliiplerin Twitter a dzgii alanlarin tamammin aktif bir sekilde
kullandig1 goriilmektedir.

Sekil 4.20’de Twitter iletilerinin ¢esitlilik durumunu 5432 igerik agisindan

goriinlimii sunulmaktadir.
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Sekil 4.20. Twitter iletilerinin ¢esitliliklerinin durumu

Yapilan incelemede 1771 (%32,6) igerikte fotograf paylasimina rastlanilmamastir.
3661 (%67,4) igerikte fotograf paylagimi yapildig: goriilmiistiir. Video paylasimi fotograf
paylasimina gore daha az olarak tespit edilmistir. 4446 (%81,8) icerikte video
paylasimina rastlanilmamistir. 986 (%18,2) icerikte video paylasimi yapildigi
goriilmiistiir. Baglanti paylasimi da video paylasimi gibi fotograf paylasimi adedine gore
daha azdir. 4104 (%75,6) icerikte baglanti paylasimina rastlanmazken 1328 (%24.,4)
igerikte baglant1 paylasimi yapildig1 goriilmiistiir. Etiket (@) ve hashtag (#) kullanim
adetleri diger kullanim adetlerine gore tabloya daha dengeli bir sekilde dagilmistir. Etiket
(@) kullanimina 2923 (%53,8) icerikte rastlanilmazken 2509 (%46,2) igerikte etiket
kullanim1 yapildigr goriilmiistiir. Hashtag (#) kullanimma 2594 (%47,8) igerikte
rastlanilmazken 2838 (%52,2) igerikte hashtag kullanimi yapildigi goériilmistiir. 3340
(%61,5) icerikte sponsorlara yer verilmezken 2092 (%38,5) igerikte sponsorlara yer
verilmistir. Kurum i¢i-dis1 iletisim unsurlaria 2278 (%41,9) icerikte yer verilirken 3154
(%58,1) icerikte yer verilmemistir.

Kurumsal iletisim, Tuna ve Tuna’ya (2007) gore kurumlarin rekabeti sirasinda
basar1 sansin1 dogrudan etkileyen Onemli bir ara¢ olarak kullanildigindan kurum

kimliginin temelini etkileyen bir baska unsur olarak belirtilmistir. Yapilan aragtirmada
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cift yonlii iletisime biitlin kuliipler tarafindan yiiksek diizeyde yer verilmesi, ileti paylasim
sikliginin yiiksek diizeyde yansitilmasi, Twitter’a 6zgii alanlarin kullanimin diizeyinin
yuksek olmasi, fotograf paylasimi, video paylasimi, hashtag kullanimi, igeriklerde
sponsorlara yer verme diizeylerinin de genel olarak yiiksek diizeyde yansitilmasi, kurum
kimliginin sosyal medyada yonetilmesi adina 6nemli bulgular olarak yorumlanabilir.
Diisiik diizeyde yansitilan unsurlarda ise sayinin azimsanmayacak sekilde olmasi,

kurumsal iletisimin ¢ok kotii bir diizeyde yansitilmadigini gostermektedir.

4.4. Kurumsal Davrams Unsurlari ile ilgili Bulgular

Arastirmanin dordiincli amag sorusu dogrultusunda, kurum kimligi unsurlarindan
kurumsal davranis unsuru bes alt baglik altinda incelenmistir. Bu alt basliklar; kurumsal
davranis unsurlari, ekonomik davranis, toplumsal davranis, siyasi davranis, bilgilendirme
davranisi ve kalite davranisi seklindedir.

E-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarindaki davranis unsurlarinin yansitilma diizeyi
incelenmistir. Kuliiplerin, ilgili unsurlar1 ne kadar ve nasil yansittiklar1 analiz edilmistir.

Sekil 4.21°de kurumsal davranis unsurlarinin nicelik durumu incelenmistir.
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Sekil 4.21. Kurumsal davranis unsurlarmin durumu

Niceliksel anlamda bakildiginda ¢ok az sayida unsura igeriklerde yer verildigi
goriilmistiir. Ekonomik davranig unsuruna 5419 (%99,8) icerikte yer verilmezken 13

(%0,2) igerikte yer verilmistir. Toplumsal davranis unsuruna 5418 (%99,7) icerikte yer
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verilmezken 14 (0,3) igerikte yer verilmistir. Siyasi davranis unsuruna 5395 (%99,3)
icerikte yer verilmezken 37 (%0,7) igerikte yer verilmistir. Bilgilendirme davranisi
unsuruna 4700 (%86,5) icerikte yer verilmezken 732 (%]13,5) icerikte yer verilmistir.
Kalite davranis unsuruna ise higbir icerikte rastlanilmamustir.

Sekil 4.22°de kurumsal davranis unsurlariin yansima diizeyleri incelenmistir.
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Sekil 4.22. Kurumsal davranis unsurlarimin yansima diizeyleri

E-spor kuliiplerinin incelenen sayfalarinda ve igeriklerinde en yiiksek yansima
diizeyi bilgilendirme davranisinda goriilmiistiir. Kalite davramisina ise hi¢ yer
verilmemistir. Ekonomik davranis diizeyine 33 kuliip hi¢ yer vermezken sadece 1 kuliipte
yuksek diizeyde yer verilmistir. Toplumsal davramis diizeyine 23 kuliipte hi¢ yer
verilmemistir. Toplumsal davranis 9 kuliipte diisiik diizeyde yansitilmis, 2 kuliipte yiiksek
diizeyde yansitilmistir. Siyasi davraniga 11 kuliipte hi¢ yer verilmemistir. 19 kuliipte
diisiik diizeyde yansitilmig, 4 kuliipte yiiksek diizeyde yansitilmistir. Bilgilendirme
davranigina 3 kuliipte hi¢ yer verilmezken 15 kuliipte diisiik diizeyde yansitilmis, 16
kuliipte ytiksek diizeyde yansitilmistir.

Sekil 4.23’de kurumsal davranis unsurlariin yansima diizeyleri incelenmistir.
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Sekil 4.23. Jlk 5 e-spor kuliibiiniin Kurumsal davranis unsurlarini yansitma diizeyleri

[k 5 e-spor kuliibiinde ekonomik davranis ve kalite davranis1 unsurlarna hig yer
verilmemistir. Toplumsal davranis unsuruna 4 kuliip hi¢ yer vermezken sadece 1 kuliipte
diisiik diizeyde yer verilmistir. Siyasi davranis unsuruna 2 kuliip hi¢ yermemis, 3 kuliip
diisiik diizeyde yer vermistir. Bilgilendirme davranisi unsuruna 1 kuliip diisiik diizeyde

yer verirken, 4 kuliip yiiksek diizeyde yer vermistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Sonug ve Oneriler boliimiinde arastirmanin sonuglarina, sosyal medyada yer alan
kurumlara ve konuyla ilgili calisma yapmak isteyen arastirmacilara yonelik oneriler yer

alacaktir.

5.1. Sonug¢

Bu ¢aligmada e-spor kuliiplerinin sosyal medyada kurum kimligi unsurlarina sahip
olup olmadigi, sahip olma derecelerinin diizeyi, Twitter hesaplarinin ve paylasilan
iceriklerin 6nceden belirlenmis bir zaman araliginda simirlandirilip incelenmesi
sonucunda kurum kimliginin sosyal medya yansimalarinin hangi diizeyde nasil
yansittiklart ve paylasilan iletilerin nicelik bakimindan gesitliligi aragtirilmigtir. Sosyal
medya araclarinin ¢esitlenmesi ve internet aginin genislemesiyle birlikte sosyal medyada
yer alan kullanici sayis1 her gegen giin artmaya devam etmektedir. Kisilerin gesitli
amaglar i¢in kullandiklar1 sosyal medya, birgok kurum igin var olunmasi gereken bir
mecra olarak kabul edilmektedir. Kurumlar i¢in sosyal medyada yer almak ve bulunulan
ortamin gerekliliklerini yerine getirmek hem kendi marka imajinin korunmasi ve
giiclendirilmesi i¢in hem de diger kurumlarla rekabet halinde kalabilmeleri bakimindan
onem arz etmektedir. Sosyal medyanin anlik iletisime olanak saglamasi, cografya fark
etmeksizin internet olan her ortamdan ulasilabilir olmasi, kullanici sayisinin fazla
olmasindan dolay1 sosyallesme imkanlarinin da fazla olmasi, bireylerin ve kurumlarin
istek ve beklentileri dogrultusunda iletiler paylasabilmesi gibi bir¢ok 6zelligi blinyesinde
barindirmasi, sosyal medyanin genis kitlelerde karsilik bulmasimi ve yayilma hizinin
giderek artmasini saglamigstir.

Gilintimiizde her kurumun kendine 6zgii bir kimlige sahip olmasi1 gerekliliginin altt
ozellikle ¢izilmektedir. Kurumlarin kendilerine 6zgii yaratacak oldugu kimlik, onlarin
hem kendi i¢ iletisiminde hem de digaridaki gruplarla kuracag iletisimde bir koprii gorevi
gormektedir. Kurum kimligi unsurlarimin uyumlu bir sekilde bir biitiin olarak
tasarlanmasi, uygulanmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Kurumlarin belirlemis oldugu
hedefler dogrultusunda rekabet halinde varliklarini siirdiirebilmeleri, iyi bir planlamay1
beraberinde getirmektedir. Kurumlarin kendi ¢alisanlariyla biitiinlesebilmesi ve kurumsal
kimligin benimsenmesi hem c¢alisanlar i¢in hem de kurum imajmin herkes tarafindan

temsil edilebilmesine imkan saglamaktadir. Kurumsal kimligin olusturulmasindan ¢ok,
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nasil yonetileceginin belirlenmesi gerekmektedir. Kurumlar, kendilerine ait bir kimligin
iyi yonetilmesi sonucunda bir¢ok avantaj elde edebildigi gibi, kot yonetilmesi
sonucunda da istenmeyen sonuglarla yilizlesmek zorunda kalmaktadir. Kurum kimliginin
olusumunu saglayan kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum
felsefesi unsurlariin ayri ayri tasarlanmasi ve yonetilmesi kurumlar i¢in 6ncelikli hedef
haline gelmistir. Kurumlar gelistirdikleri kurum kimliklerini sosyal medyada cesitli
yollarla temsil edebilmektedir. Sosyal medyadaki kullanici sayis1 ve artan rekabet ortami1
dikkate alindiginda, kurumlarin sosyal medyadaki kurum kimligi tiim unsurlariyla temsil
edilmesi gerekmektedir.

Yapilan bu arastirma sonucunda incelenen 34 e-spor kuliibiiniin 6nemli bir sosyal
medya araci olarak goriilen Twitter’daki kurumsal kimlikleri yukaridaki aciklamalar
dikkate alinarak incelenmistir. Bunun sonucunda kurumsal kimligin tiim unsurlarini tam
olarak yansitan bir e-spor kuliibiine rastlanmamistir. Yapilan paylasimlarin kurumsal
kimligin bazi unsurlarin1 barindirdigir gortilmistiir. Paylasilan iceriklerde kurumsal
iletisim unsurlarinin alt basliklarindan olan kurumsal renklerin kullanimi ve sloganin
siklikla yer verildigi, kurumsal davranmis unsurlarindan olan kalite davranisina ve
ekonomik davranisa ise yok denecek kadar az yer aldigi goriilmiistiir. Bu baglamda
kurumsal kimlik unsurlarinin yeterli derecede kullanilmadig: ifade edilebilir. Kurumlar,
kurumsal kimlik unsurlar1 arasinda 6nemli bir yere sahip olan kurum felsefesi
unsurlarinin genelde ¢ok diisiikk diizeyde sosyal medyada yansitildigr goriilmiistiir.
Kurumlarin 6zellikle kurulus tarihi/tarihgesi, misyon ve vizyon ciimlesi, hedef ve
degerleri, yoneticiler hakkinda bilgi paylasimi cok diisiik diizeyde temsil edildigi
goriilmiistiir. Paylasilan iletilerde yiiksek diizeyde yansitilan alt basliklar; ¢calisma alanlari
hakkinda bilgi, calisanlarin fotograflari/videolari, triin/hizmet fotograflari/videolari,
hashtag kullanimi, sponsorlara yer verme, etiket kullanimu, iletilerin paylagim sikligi,
fotograt/video paylasma izni, yanit verme izni, paylasma/retweet izni, diger sosyal medya
hesaplarina baglanti, bilgilendirme davranist seklindedir. Arastirma sonucunda, e-spor
kuliiplerinin kurum kimliklerini sosyal medyada yansitma durumunda bazi eksiklikler
oldugu goriilmiistiir. Kurum felsefesi agisindan bu eksiklikler; kurumlarin hedef ve
degerleri, misyon ve vizyon bilgileri, kurulus tarihi/tarihgesi, yoneticiler hakkinda hemen
hemen tiim bilgilerin eksik olarak verilmesi seklinde 6zetlenebilir. Kurumsal tasarim

acisindan bu eksiklikler; logo, amblem, kurumsal renkler, slogan, kurum binasinin
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fotograflari/videolar1, ¢alisma ortaminin fotograflari/videolari, {irtin/hizmet fotograflar
videolar1 seklindedir. Kurumsal iletisim agisindan eksiklikler; kurum igi-dist iletigim
unsurlari, e-posta adresi, telefon numarasi ve kurum adresi bilgilerinin ¢ok az ya da hig
paylasilmamasi seklindedir. Kurumsal davranig alt basliklariin ¢ogunda beklenen
yansitma diizeyine ulagilamadig1 goriilmiistiir.

E-spor kuliiplerinin sponsor destegi bulabilmesi, turnuvalara katilim i¢in gerekli
maddi ve manevi kosullar1 saglayabilmesi, kuliip yoneticilerinin yonetim sekliyle ilgili
oldugu kadar kuliibii destekleyen hedef kitlenin varligi ile de ilgilidir. Destek¢i sayisinin
artirlmas1  kulliblin maddi kosularin1 1iyilestirebildigi gibi, manevi olarak da
popiilerliginin artmasina ve uluslararasi turnuvalardan e-spor kuliiplerinin davet almasini
saglayabilir. Sosyal medyada kurumlarin igerik iiretmeleri ve takipgilerinden destek
bulmalari yeni takipgilerin de ortama katilmasini saglayabilir. Bu da e-spor kuliiplerinin
kurum kimliklerinin ve kurum imajlarinin gii¢lii olmasiyla dogrudan baglantilidir. E-spor
kuliiplerinin sosyal medya hesaplarinin yonetiminin, sadece tasarimi ve yaraticiligi giiglii
kisilere degil, sosyal medya yonetimi ya da kurumsal iletisim alanlarinda egitim almis ve
kendini bu alanlarda yetistirmis uzman kisilere emanet etmesi daha dogru olabilir. Bu
sekilde daha diizenli, kaliteli, hedef kitleyi etkisi altina alabilecek iceriklerin tiretimi
saglanabilir. Uzman kisilerce yonetilen sosyal medya hesaplari, kurum kimligi
unsurlarinin tamamini yansitmayabilir fakat gozle goriliir bir sekilde kurum kimligi
unsurlar1 daha fazla benimsenebilir. Bu dogrultuda planli calismalar ve g¢esitli
uygulamalar yapilabilir. Yapilan arastirma sonucunda sosyal medya hesap yonetiminin
alaninda uzman kisilere emanet edilmedigi hissi hakim olmustur. Igeriklerde sorun
oldugu, karisik goriindiigii, seklen belirlenmis gorsel tasarim unsurlarinin genellikle sabit
kaldig1 gortilmistiir.

Diinya genelinde yer alan profesyonel e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplar1 yapilan
arastirmayla baglantili oldugu i¢in seklen incelenmistir. Takip¢i sayisinin 1 milyona
yaklastig1 ve 1 milyonun iizerinde oldugu biiyiik kuliipler hem icerik paylasgiminda hem
de hesap yonetiminde basarili oldugu i¢in kuliiplerin takip¢i/izleyici agisindan ya da
sponsor bulabilmeleri acisindan herhangi bir zorluk ¢cekmedigi sdylenebilir. Teknoloji
diinyasinda cesitli {iriin ve hizmetlerle adindan s6z ettiren kurumlar, e-spor kuliiplerinin
kurum yo6netimindeki basaris1 sayesinde rahatlikla onlara her tiirlii destegi saglayabilir.

Ayni firmalar Tiirkiye’de yer alan e-spor kuliiplerine, kuliiplerin ulagsmis oldugu basari
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durumuna gore, takip¢i sayisina gore, yaratmis oldugu popiiler kiiltiire gore destek
saglamaktadir. Yapilan arastirmalara bakildiginda Tiirkiye’de sosyal medya ve internet
kullaniminin arttig1, e-spor izleyici/takipgi sayismnin arttig1 sdylenebilir. Ilerde de bu
saymin artacagi tahmin edilebilir ancak artis hizinin yiikselmesi kurumsal kimlik
biinyesinde kurumlarin her alanda dogru yonetilmesiyle miimkiin olabilir. Gittikge daha
fazla dijitallesen diinyada, sosyal medyay1 etkin kullanabilmek etkin bir ara¢ haline
gelmistir. Bu durum bireylerin sahsi hesap yonetimlerinde de kurumlarin hesap
yonetimlerinde de gecerlidir. Kurumlar i¢in imaj olusturmak, olusturulan imaj1 korumak
gicli bir kurum kimligi yoOnetimiyle miimkiin olabilir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda e-spor kuliiplerinin gii¢lii bir kurum kimligi yonetimi gergeklestirdiklerini
sOylemek pek miimkiin degildir.

Yapilan arastirma sonucunda e-spor kuliiplerinin sosyal medyada kurumsal kimlik
unsurlarini yeterli diizeyde yansitamadiklari sonucuna ulagilmistir. Eksik kalan ya da
iyilestirilmesi gereken alanlar ortaya ¢ikarilmistir. E-spor kuliiplerinin sosyal medyada
kurum kimligi yonetiminde eksik kaldigi alanlari iyilestirmesi, kurum kimliklerini,

takipgileriyle olan iliskilerini ve marka bilinirligini gli¢lendirecektir.

5.2. Oneriler
5.2.1. Arastirmacilara yonelik oneriler

Aragtirma, e-spor kuliiplerinin Twitter hesaplarinin kurumsal kimlik unsurlarini
yansitma diizeyi iizerine gergeklestirilmistir. Twitter’1 en fazla kullanan iilkeler arasinda
Tiirkiye’'nin  diinyada yedinci sirada olmasi arastirmanin  Twitter {izerinden
ylriitiilebilecegini gdstermistir. Ayrica, yapilan arastirma sirasinda e-spor diinyasinin
Twitter, Instagram, Youtube ve Twitch platformlarinda yogunlastigi gézlemlendiginden
sonraki arastirmalarda sosyal medyada kurum kimligi, farkli sosyal medya platformlari
izerinden incelenebilir.

E-spor kuliiplerinin sabit belirli bir sayfada bulunamamasi nedeniyle e-spor
kuliiplerinin tamamina ulagilmasi miimkiin olmamistir. Ulasilabilen e-spor kuliipleriyle

birlikte yeni bir inceleme listesi lizerinden arastirma yapilabilir.

5.2.2. Kurumlara yonelik oneriler

Sosyal medyada kurum kimligi yonetimi iizerine daha fazla strateji iiretilebilir.

Sosyal medyada kurum kimligi yonetim siirecinin iyilestirilmesi, tiim unsurlarda gozle
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goriiliir artisin yaganmasi saglanabilir. Twitter’in takipgilerle ve diger rakip kuliiplerle
sagladig iletisim ortami daha etkin kullanilabilir. Bu yontem diger sosyal medya
araclarinin da kurum kimligi yonetimi agisindan diizenlenmesine ve gelistirilmesine katki

saglayabilir.
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EKLER
EK 1. Kodlama Cetveli

1. Kurum Felsefesi Unsurlari

Kurum felsefesi unsurlarinin

yansima diizeyleri

Yok
(0)

Diisiik
1)

Yiiksek
2)

Kurulus tarihi/tarihgesi

Misyon/vizyon

Hedefler/degerler

Kurum hakkinda bilgi

Calisma alanlar1

Y 6netici hakkinda bilgi

Y Oneticinin mesaji

Y oneticilerin fotograflari/videolar

Kurum felsefesi unsurlarinin durumu

Yok
(0)

Var
1)

Y 6neticinin mesaji

Y oneticilerin fotograflari/videolar:

2. Kurumsal Tasarim Unsurlar

Kurumsal tasarim unsurlarinin

yansima diizeyleri

Yok
(0)

Diisiik
1)

Yiiksek
2)

Logo

Amblem

Kurumsal renkler

Slogan

Cevre, iiriin ve hizmet tasarimlarinin

yansima diizeyleri

Yok
(0)

Diisiik
1)

Yiiksek
(2)




Kurum binasinin fotograflari/videolar1

Calisma ortaminin fotograflari/videolar1

Calisanlarin fotograflari/videolar1

Uriin/hizmet fotograflari/videolar

Kurumsal tasarim unsurlarinin durumu

Yok
(0)

Var
1)

Logo

Amblem

Kurumsal renkler

Slogan

Cevre, iiriin ve hizmet tasarimlarimin durumu

Yok
(0)

Var
1)

Kurum binasinin fotograflari/videolar1

Calisma ortaminin fotograflari/videolar1

Calisanlarin fotograflari/videolar

Uriin/hizmet fotograflari/videolart

3. Kurumsal iletisim Unsurlar

Twitter iletilerinin ¢esitliliklerinin

yansima diizeyleri

Yok
(0)

Diisiik
1)

Yiiksek
2)

Fotograf paylagimi

Video paylagimi

Baglant1 paylasimi

Etiket (@) kullanim1

Hashtag (#) kullanim1




Sponsorlara yer verme

Kurum igi-disi iletisim

Yok Diisiik Yiiksek
Kurumlarin Twitter’da paylastiklari © 1) (2)
iletilerin sikhik diizeyi
Kurumlarin Twitter’da ¢ift yonlii iletisime Yok Var
izin verme durumlari 0) 1)
Fotograf/video paylasma izni
Yanit verme izni
Paylagsma/retweet izni
Direkt mesaj (DM)
Kurumlarin diger iletisim kanallarina yer Yok Var
verme durumlari (0) 1)
Web sitesine baglanti
E-posta adresi
Telefon numarasi
Kurum adresi
Diger sosyal medya hesaplarina baglant
Twitter’a 6zgii alanlarin kullanim durumlari Yok Var
(0) 1)
Kisisel bilgiler
Konum bilgisi
Katilim tarihi
Tweetler ve yanitlar
Medya
Begeni
Twitter iletilerinin cesitliliklerinin durumu Yok Var
(0) 1)




Fotograf paylasimi

Video paylagimi

Baglant1 paylagimi

Etiket (@) kullanimi1

Hashtag (#) kullanim1

Sponsorlara yer verme

Kurum igi-disi iletisim

4., Kurumsal Davranis Unsurlari

Kurumsal davranis unsurlarinin durumu Yok Var
() 1)
Ekomik davranis
Toplumsal davranis
Siyasi davranis
Bilgilendirme davranist
Kalite davranisi
Kurumsal davranis unsurlarinin Yok Diisiik Yiiksek
yansima diizeyleri 0) 1) (@)

Ekomik davranig

Toplumsal davranis

Siyasi davranis

Bilgilendirme davranisi

Kalite davranisi
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